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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyza soucasné¢ho persondlniho marketingu s akcentem na offline
komunikac¢ni nastroje a nasledny zlepSeny projekt v této oblasti. V ramci feSeni byla pouzita
metoda skupiny neboli Focus group, ktera je taky nazyvana jako metoda ohniskové skupiny.
Data byla zpracovana pomoci dotaznikového Setfeni, kdy odpovidalo 100 respondentii ve
vékové kategorii od 17-25 let. Podstatou feseni bylo vyzkum této vékové kategorie, jak
reaguje na dneSni konkurencni firmy, které se prezentuji ptes offline nastroje. V praci bylo
navrzeno feSeni, které umoznuje zlepSeni soucasnych offline nastrojti, kterymi se spolecnost
Fatra a.s. prezentuje v konkuren¢nim prostfedi. Hlavnim vysledkem prace je zlepSeni
stavajiciho personalniho marketingu v oblasti naboru novych zaméstnancii za pouziti offline
nastroji.

Kli¢ova slova: Personalni marketing, offline marketing, offline nastroje, lidské zdroje,

SWOT, komunika¢ni mix

ABSTRACT

The main target of this thesis is analysis current personal marketing with accent on offline
tools and follow-up project in this area. During this analysis of solution was used method of
group called Focus group, which is called focal group as well. The dates were processed per
survey, which the survey was responded by 100 people in age category from 17 -24 years
old. The essence of this solution was survey this age category, how they react on current
competing companies and how they present during offline tools. In this thesis was suggested
solution where allows improvement current offline tools, which company Fatra a.s. repre-
sented in competitive environment. Main result of this these is improving current personal

marketing in part of recruitment of new employees for using offline tools.

Keywords: Personal marketing, offline marketing, offline tools, human resourses, SWOT

analysis, communication mix
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy online nastroje hybou svétem, je tézké protlacit offline nastroje v mar-
ketingu. Doba se posouva n¢kdy az rychle doptedu a firmy nedokéazou tak rychle reagovat
na stale ménici se nabidku komunika¢nich nastrojii. Diive klasické veletrhy mély velkou
dominanci na konkuren¢nim trhu, a kdyz si firma dokéazala najit potenciondlni zakazniky,
V dnesni dob¢ firma potifebuje kvalitni a kvalifikované zaméstnance, bez kterych nedokézou
vytvaret portfolio produkti a ndsledné nabizet zdkaznikovi. Spolecnost zije v 21. stoleti
a robotika dokaze nahradit lidsky faktor, ale stale existuji podniky, kde je dilezité, aby tam
byli lidé. Stroj se dokaZe naprogramovat a pracovat podle zadani, ale ¢lovek je osoba, ktera
pfemysli, vytvari vize, dava strukturu produktu a je to zdkladna vSeho, kde néco zacina.
Kazdy podnik si snazi vychovavat svoje zaméstnance a ptipadné¢ se snazi je pretahnout od

konkurence. Duvéra se vklada do spokojenych zaméstnanct, kteti chtéji zlstat a pracovat.

Téma pro diplomovou praci bylo hned jasné. Problematiku nedostatek novych zaméstnancti
je dnesni bézny problém v kazdém podniku, proto tato diplomova prace se snazi vytvorit
lepsi projekt a vratit se k tradi¢nim offline komunika¢nim néstrojiim s cilem ziskat nové za-
meéstnance do spolecnosti. Firma se snazi inovovat a vytvaret nové pracovni mista, které se
musi pokryt, aby chod spolecnosti dokazal fungovat bézné a rozvijel se. Cilem prace je zkou-
mat potencionalni skupinu lidi, ktefi se zajimaji o praci, protoze dal uz studovat nechtéji
nebo nemiizou. Prace bude zkoumavat aktualni personalni situaci a nasledn¢ vytvoreni zlep-

Seného personalniho projektu.

Teoreticka ¢ast se zaméetfuje na zdkladni pojmy, které personalistika obsahuje, fizeni lidskych
zdroji, personalni marketing. V préaci je zhodnocen interni a externi personalni marketing.
Nedilné soucast této prace je vénovana situacni analyze, ktera se zaméiuje na PEST analyzu
doplnénou o SWOT analyzu anasledné ptedstaveni matice IFE, kterou pak nésleduje

bechmarking.

Dalsi patrnd Cast teoretické prace teSi charakteristiku marketingového mixu z pohledu
4C/5P. Zavér teoretické Casti je vénovan prezentaci komunika¢niho mixu, ktery je ptedsta-

ven jak v online i offline verzi

Praktické cast obsahuje predstaveni firmy a jeji ¢innosti, zhodnoceni aktudlniho personal-
niho marketingu a zptsoby, jak firma komunikuje pies offline komunika¢ni néstroje. Zaklad

praktické ¢asti je tvofen kvalitativnim vyzkum, ktery se zaméiuje na metodu Focus Group.
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Cilem prace je navrhnout projekt na zlepSeni personalniho marketingu v oblasti ndboru no-
vych zaméstnanci za pouziti offline nastrojui. Prace si klade za ukol vylepsit stavajici offline

nastroje v konkuren¢nim prostredi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace bude navrhnout projekt na zlepSeni stavajiciho personalniho marke-
tingu s akcentem na offline nastroje komunikace a zlepS$it nabor novych zaméstnanci do

spole¢nosti.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana z literarnich prament vztahujici se k problematice. Byla zde

formulovéna teorie nezbytna pro dal$i zpracovani ¢asti analytické a projektoveé.

Analyticka ¢ast zkouma situaéni analyzu zahrnujici predstaveni firmy, véetn¢ vyhodnoceni
stavajicich komunikac¢nich néstroji k vybrané cilové skupin€. Dale obsahuje analyzu kon-

kurence a SWOT analyzu.

Po zhodnoceni PEST analyzy, byla stanovena SWOT analyza, kterd méla poukézat na silné
a slabé stranky spole¢nosti Fatra a.s. a identifikovat ptilezitosti a hrozby, kterym by spolec-

nost mohla nasledné celit.

Cilem analyzy konkurence je ziskat aktudlni pfehled o komunikacnich aktivitach, kde
v ramci této analyzy je vyuzit kvalitativni vyzkum a néslednych benchmarking, ktery vy-
hodnotil informace o konkurenci, slabé mista firem a nésledné slouzi jako podkladem pro

finalni projekt.

Z obdrZenych dat, ktera byly ziskany prostfednictvim analyz, bylo vytvofeno vychodisko
pro zlepSeni pro finalni projekt personalniho marketingu zaméfeného na nébor novych za-
meéstnancti do spolecnosti. Obsah projektu je zaméfena na stanoveni cilt, cilové skupiny
a rozpoctu tohoto projektu, nasledna volba vhodnych komunikacnich nastrojii a podptirnych.

Projekt byl podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.
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1 PERSONALISTIKA

Personalistika je definovana jako oblast procesii v organizaci, ktera se zabyva fizenim a roz-
voje lidskych zdroji. Implementuje razné postupy a metody fizeni. Z praktického hlediska
zahrnuje vSechny Cinnosti, které jsou spojené s obsluhou personéalu podniku (od pfijiméani

ptes jejich vzdelani, odménovani az po jejich propousténi). (Lochmanové, 2016, s. 11)

Jedna se o proces predvidani, strategického planovani, program implementace, stanovovani
cilti a hodnoceni. Personalni manazer si musi stanovit poptavku i nabidku po raznych typech
persondlnich zdroji. Zakladnim principem je pfedvidat v ramci organizace, kde bude po-
tteba nabor novych zaméstnanct v budoucnosti. Poptavka se vyviji na zaklad¢ kategorie
pracovnich mist nebo oblasti dovednosti, které¢ jsou relevantni pro soucasny a budouci stav

spole¢nosti. (Noe, Hollenbeck, Gerhart, Wright, 2019, s. 193-194)

1.1 Podstata personalistiky

Organizace bez lidi nemiize existovat, proto kazda firma ma svoje lidi, ktefi jsou nazyvani
persondl. Organizace definuje svym zaméstnanctim préci, a za tuto praci je odménuje. Po-
stupem ¢asu musi nabirat nové lidi a rozmistovat a pfemist'ovat je mezi jednotkami na pra-
covisti. Snazit se a dbat o jejich rozvoj a kariéru, vytvaret socialni programy, nékdy dokonce
je nucena i propoustét. Personalistika podava navod, jak by firma méla vykonavat tuhle per-
sonalni funkci v celé organizaci. Zakladnou celé personalistiky je organizacni chovani.

(Cajthamr, Dédina, 2010, s. 26)

Personalistika je jedna z oblasti fizeni organizace, ktera souvisi s fizenim lidi. Prace je za-
méfena na samotné fizeni a vedeni lidi v organizaci, v druhém vyznamu personalistika cha-
rakterizuje odlisné vyvojové koncepce, vyvojove etapy a pristupy k tizeni lidi. Hlavnim uko-
lem je zabezpecit chod organizace a ziskat dostatek schopnych a motivovanych lidi, ktefti
budou dosahovat strategickych cilti a spliiovat o¢ekavané vykony v organizaci. Kazdou per-
sondlni ¢innost zabezpecuje manazer firmy s podporou personalistti nebo poskytovatelt per-

sonalnich sluzeb. (Sikyt, 2016, s. 14)

Soucasna personalistika se spojuje s piesunem vétSiny pravomoci a odpovédnosti spojenych
s fizenim a vedenim lidi z personalistil na manaZery na vSech stupnich fizeni v organizaci.
Manazeti vedou svi podfizené k vykonani dané prace a dosazeni pozadovaného vykonu.(Si-

kyi, 2016, 5. 34)
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Koubek (2015, s. 13) charakterizuje personalistiku jako propojovéni zékladnich zdroja, které
spolu musi fungovat a snazit se je shromazd’ovat a davat do pohybu. Jedna se o materidlové
zdroje, finance, lidské zdroje a informace. Déle personalistiku porovnava k hnacimu motoru,

ktery, ktery dokdze udrzovat organizaci a chod lidskych zdrojt.
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2 MARKETING

Marketing lze ve stru¢nosti popsat jako souhrn nastrojti a postupti, s jejichz pomoci se sna-
zime uspét na trhu a dosahovat svych cilii. Trh v dneSni dob¢ je nemilosrdny nastroj a z no-
vych podnikt a produktti se v dnesnim konkurenénim boji dokdze prosadit nizké procento
firem. Velka vétSina neuspéje. Abychom se snazili tomuhle vyvarovat, existuje moznost vy-
uzité marketingu, jeho néstrojii a postupti. Definice marketingu je taky chapana jako schop-
nost ucinit z nabidky a spotfeby produktu odpovidajici zakaznikovym potfebam mimoiadny
zazitek- hodnotu. Marketing je dale chapan jako Cinnosti organizace a soubor procest pro
vytvareni a poskytnuti hodnot zékaznikim. Cilem marketingu je aby podnik vyrabél a pro-
daval, co ma pro zékaznika hodnotu, tak také jejich cenu, zptisob prodeje, propagaci, design,

baleni a dal$i slozky marketingového mixu. (Foret, 2012, s. 8)

2.1 Personalni marketing

Pocatky personédlniho marketingu zasahuji do Sedesatych let, kde se objevuje v prvni né-
mecké literatute. Tehdy byl spokojovan s oznacovanim prvnich znamek naboru novych za-
meéstnanct v nékterych segmentech. Pozdéji se za¢ina vyuzivat v anglosaském prostiedi.
Prvni zndmou myslenku vyslovil Kotler v jeho knize Principles of Marketing, kde zamést-
nance chapal jako zékaznika, a tedy 1 vztah mezi nimi a firmou a firmou Ize nahliZet z po-

hledu konzumace kariéry nebo zaméstnani. (Bednat a kolektiv, 2013, s. 91)

Jakubikova (2012, s. 75) definuje persondlni marketing jako oblast, ktera se zaloZena na
pouziti marketingovych ptistupu v persondlni oblasti, zejména v sili udrzeni potifebné pra-
covni sily organizace, ktera se opira o vytvafeni dobré zamé&stnavatelské povésti organizace

a vyzkum trhu prace.

2.1.1 Interni personalni marketing

Interni marketing je charakterizovan jako marketing, ktery provadi firma za ucelem efektiv-
niho $koleni a motivace zaméstnanct, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky, a veskerého per-
sondlu, ktery podporuje, aby tym pracoval pro spokojenost zdkaznika. Zaméstnanec je cha-
rakterizovan jako zdkaznik. Produktem, o ktery se uchazi, je pracovni misto. M4 svobodnou
volbu misto pfijmout nebo odmitnout. Pracovni misto pro ného pak znamena néjakou urcitou

hodnotu.(Jakubikova, 2012, s. 75)
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Koubek (2009, s. 157) uvadi, ze interni persondlni marketing by se mél zaméetovat na kvalitu
péce o vlastni pracovnik. Definuje v podstaté vlastniho pracovnika jako koncového zakaz-
nika. Déle uvadi, Ze firma by neméla zapominat na hlavni motivatory jako je etika, oteviena

komunikace a slu$nost.

2.1.2 Externi personalni marketing

Externi marketing je definovan jako vztah mezi firmou a zakaznikem. Pfedstavuje praci pii

priprave, tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby zédkaznikiim.(Jakubikova, 2012, s. 75)

Bartak (2007, s. 5) definuje externi personalni marketing soubor aktivit, které zahrnuji pri-
zkumy trhu prace, hledani potencionalnich zdroji zaméstnancti, vyuzivani PR aktivit pro

zlepsSeni povédomi o organizaci.

Kocianova (2010, s. 89) podobné definuje vnéjsi persondlni marketing s vétSim akcentem
na PR aktivity. Zaméfuje se na ptimé aktivity PR jako riizné spoluprace se Skolami, s perso-

nalnimi agenturami, sponzoring, nové cesty pii ziskavani pracovnikd.

Kocianova (2010, s. 84) popisuje externi personalni marketing jako vné&jsi zdroj ziskavani
pracovniki. Jestlize firma nedokéze disponovat s vlastnimi zdroji, musi hledat pracovniky

mimo organizaci. Pocet uchazecl o pracovni misto ovlivituje mnoho faktord, jedna z nejdi-

faktorti. Mezi vnéjsi zdroje ziskavani pracovnikii patii:

e Volné pracovni sily na trhu prace.
e Absolventi vzdélavacich instituci.
e Zaméstnanci, ktefi chtéji zménit zaméstnavatele, nebo je oslovi jind pracovni na-

bidka.

e Dalsi zdroje: studenti, dichodci, zdroje ze zahrani¢i.(Kocidnova, 2010, s. 84)
Mezi nevyhody ziskavani pracovnikil z externich zdrojt patfi:

e Vyssi ndklady na celkovy jeho proces pfi jeho ziskavani.
e Casova naroénost pii obsazovani pracovniho mista.

e Novy zaméstnanci jsou ¢asto naro¢ni po finan¢ni strance.
e Existujici mira rizika pfi pfijeti nového zaméstnance.

e Adaptace novych zaméstnanct do kolektivu.
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e Stres, ktery mize byt pfi nastupu na nové pracovisté.(Kocidnova, 2010, s. 84)

Metody, které se vyuzivaji pii ziskavani pracovnikii, maji vétSinou disponibilni finan¢ni pro-
sttedky a ¢as. Mezi nejznaméjsi metody patii inzerce, kterd se miize mit internetovy smér
nebo medidlni. Mezi dal$i metody se tadi zprostiedkovatelské agentury, které se fadi do
skupiny externich sluzeb nebo dale rizné poradenské agentury, které se specializuji na zis-
kavani novych pracovnikti. Existuji taky spoluprace se vzdélavacimi institucemi, spoluprace
s urady, letaky, doporuceni zaméstnance a ptipadné osloveni daného jedince. Nejpouziva-
né&j$i metodou je inzerovani v médiich. Inzerovat se mize v tisku, rozhlase, televizi, lokal-
nich médiich. Spolecnost mize inzerovat sama ¢i mize spolupracovat s profesionalni agen-

turou.(Kocianova, 2010, s. 85)
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Obsahem marketingové situacni analyzy je analyza slozek a je vhodnym podkladem pro sta-

noveni silnych a slabych stranek nejen v podniku, ale i v organizaci.
Lze ji proto rozdélit do zakladnich 3 casti:

- Informacni ¢ast- dochazi zde k sbéru dat a jejich vyhodnoceni. Jedna se o sbér dat,
které obsahuji vn&jsi 1 vnitini faktory. Mezi vnéjsi patii makroprostiedi a mikro pro-
sttedi. Mezi vnitini faktory se fadi firma. Dale se sem tadi i konkurencni profil.

- Porovnavaci ¢ast- selektuje mozné strategie, které vychdzi ze zékladnich metod. Ty
metody jsou SWOT, SPACE, BCG a interni-externi matice.

- Rozhodovaci ¢ast- zvazuji se mozni strategie, které se objektivné hodnoti.

Kritickym bodem je situacni analyza, kterd rozhoduje o problému a snazi se najit realné

a soucasné marketingové cile a strategie podniku. (Jakubikova, 2012, s. 97)

3.1 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Podnik je socidlné ekonomicky systém, ktery funguje v uréitém prostiedi a vytvari spole-
censké, technické i duchovni hodnoty. V praxi pro vnéjsi prostredi plati analyza PEST, ktera
zahrnuje nasledujici oblasti: politicko-pravni aspekty, ekonomické aspekty, socialné¢ demo-
grafické a kulturni aspekty a technologické a ekologické aspekty. Interni analyza se zame-
fuje na zhodnoceni postaveni firmy v porovnani s konkurenci, kde tikolem je nalézt nedo-
statky a tak prednosti firmy v jednotlivych oblastech fizeni. (Vysekalova a kolektiv, 2016,
s. 71-72)

Analyza makroprostfedi je dilezitd pro poznani vnéjSiho prostredi, kde podnik plisobi. Pest
analyza je sloZena z analyz politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych. Tyhle
zakladni faktory mizou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do socidlnich faktort se taky

zahrnuje demografické a kulturni prostiedi.(Blazkova, 2007, s. 53)

- Politické pravni faktory- legislativy, které reguluji podnikéni, ur€uji zdanéni, stano-
vuji predpisy pro mezindrodni obchod, zahrnuje ochranu spotiebitell, pracovni
pravo, regulace pro upravu konkuren¢niho prostredi, vladni rozhodnuti, ptedpisy Ev-

ropské unie.
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- Ekonomické faktory- HDP, ekonomicky rtst, Monetarni politika, vladni vydaje, in-
flace, ménové kurzy, dan¢.

- Socialni faktory- piijmy a jejich rozdéleni, demografické faktory, pracovni mobilita,
zivotni styl, vzdélani, postoje k volnému casu a praci, konicky, regionalni rozdily.

- Technologické- vladni vydaje na vyzkum, zaméteni primyslu, nové patenty, nové

objevy, spotieba energie, ndklady na energii. (Blazkova, 2007, s. 53-54)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je definovéana jako celkové hodnoceni silnych, slabych stranek, ptilezitosti
a ohrozeni spolecnosti. Je to zplisob sledovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového pro-
sttedi a nésledn¢ identifikovat faktory, které vedou ke zlepSeni podnikovych vysledkli
a které naopak k neuspokojivym vysledkiim. Firma zhodnocuje své dovednosti, schopnosti,

vykon, zdrojové moznosti a Groven managementu. (Blazkova, 2007, s. 156)

Vysekalova a kolektiv (2016, s. 72) ji definuji jako analyzu, ktera shrnuje poznatky externi
a interni analyzy. Cilem je zjistit a zhodnotit slabé stranky, aby stanovila specifické pted-

nosti podniku a pfipravila opatieni pro odstranéni nedostatk.

3.2.1 Silné stranky

Silné stranky zaznamendavaji skutecnosti, které ptfinaSeji vyhody jak firmam, tak i zakazni-
ktm. Ur€uji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Vchazi z firemnich
zdroju firmy, firemni kultury, z mezilidskych vztahi, kvalita managementu. Hlavnim cilem

je zkoumani vnitiniho prostfedi firmy. (Jakubikova, 2008, s. 103)

3.2.2 Slabé stranky

Analyza slabych stranek by méla vychazet z vnitropodnikovych zjisténi stejné jako silné
stranky. Maji objasnit slabé mista v organizaci a ptipadné najit aktivity, které spole¢nost ne-
déla dobfe a snazit se regulovat. Podnik si ma stanovit zakladni otazky, které oslabuji firmu.
Nejznamé;jsi priklad miize byt konkurence, zastaralé zatizeni v organizaci, klesani ziskovosti
v podniku, $patn¢ zavedend strategie, chybé&jici klicové znalosti, vnitini problémy v pod-

niku. ( Mallya, 2007, s. 85)
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3.2.3 Prilezitosti

Ptilezitosti monitoruji klicové makroekonomické sily a mikroekonomické faktory, které
maji schopnost ovlivnit schopnost udélat zisk ve firmé¢. Dobry marketing se snaZzi najit, roz-
vijet a profitovat z ptilezitosti. Existuji trzni hlavni zdroje trhovych pftilezitosti. Prvnim je
nabidnout néco, co je obrovské. Druhy je dodavat stavajici produkt nebo sluzbu v novém

nebo lepsim.(Kotler, Keller, 2016, s. 71)

3.2.4 Hrozby

Hrozba je definovéna jako vyzva, ktera je vyvolana nepfiznivym vyvojem nebo vyvojem,
kdy nedoslo k obranné akci. Miize vést ke snizeni trzeb nebo zisku. Protoze maji vysoky

vyskyt a pravdépodobnost ve firme, mizou vazné ublizit. (Kotler, Keller, 2016, s. 71)

3.3 IFE, EFE matice

IFE matice je charakterizovana jako matice, ktera hodnoti interni faktory, vychdzi ze SWOT
analyzy. Je vZdy provadéna k danému strategickému zdméru a nejen v oblasti marketingu.
Konstrukce je stejnd jak matice EFE, rozdil je pouze v tom, Ze nehodnoti piileZitosti
a hrozby, ale zaméfuje se na silné a slabé stranky organizace. Tyto dve zakladni skupiny se
hodnoti faktorem, ktery ho mtze ovlivnit. Déle je mu pfisouzend urcita vaha a stupeni vlivu,
které se pak vzajemné nasobi. Celkovy soucet vah faktori v ramci IFE musi vZdy byt roven

1, to samé plati i pro EFE.(Jakubikova, 2013, s. 131-132)

3.4 Benchmarking

Benchmarking je chapan jako proces, ktery identifikuje a pfizpiisobuje organizaci tak, aby
pomahala zlepSovat vykonnost ve spolecnosti. Dale je definovan jako analyticky a planovaci
nastroj, ktery porovnava vlastni firmy s nejlepSimi konkurenty v odvétvi. MiZze byt charak-
terizovan 1 jako nepfretrzity proces s cilem ziskdni novych informaci, které ziskava spolec-

nost. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 13-14)

Benchmarking je chapan jako méfitko (ukazatel) vykonnosti, jehoZ trovni se chce spolec-
nost inspirovat. Uroveii bechmarkingu se kazda organizace nastavuje sama v uréitych oblas-
tech. MliZe se jednat o oblast nakladd, hodnot pro zdkaznika, druhy produktivity. Nejedna
se o normovanou metodu. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 13-14)
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4 MARKETINGOVY MIX 4P/ 5P, 4C

Marketingovy mix je soubor taktickych a kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
které vytvaii rizné prvky. Firmy ho stanovuji, protoze se snazi ovliviiovat faktory mikro
a makro prostfedi. Dale je definovéan jako soubor marketingovych nastroji, které si firma
stanovuje, aby dosahla svych cili na cilovém trhu. Marketingovy mix spolu s vybérem trz-
nich segmentl a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii. Marketingovy mix zahr-

nuje nasledujici hodnoty 4P:

e Produkt
e C(Cena
e Komunikace

e Distribuce (Jakubikova, 2013, s. 190)

4.1 Produkt

Jedna se o cokoliv, co je nabidnuto na trhu ke koupi. Miize se jednat o né¢jakou potiebu nebo
ptani. Zahrnuje vSechny fyzické predméty, sluzby, organizace, myslenky. Nasleduje ho pro-
duktova politika, kterd se soustied’uje na sortiment, design, vlastnosti vyrobku, zaruka, do-

provodné sluzby, kvalita vyrobku, znacka dan¢ho produktu a zaruka. (Kotler, 2007, s. 70)

Produkt z pohledu 5P je chapan jako konkrétni pracovni pozice, kterd je nabizena organizaci.
Vétsinou se jednd o pozadavky na pracovni misto, misto, kde by pracovnik mél pracovat,
dale organizace prace a pracovni doba. Produkt miiZe byt chapan i jako nova pozice, ale taky
stavajici misto, které je nabizeno interné stavajicich zaméstnancti. Kandidat se snazi taky
uspokojit své potteby, takze nabizi sam sebe. Jeho produktem je prace, kterou umi v urcité
kvalité a case, kdy on je schopny sam oddélat. Pfedmétem se stdva dana pracovni pozice
a jejimi vlastnostmi na stran¢ firem a odvedeni prace ze strany zaméstnance.(Bednat a ko-

lektiv, 2013, s. 194)

4.2 Cena

Jedna se o sumu, kterou by zdkaznik zaplatil za sluZzbu nebo za dany produkt. Mezi zékladni
cenovou politiku patfi: ceniky, slevy, nahrady, Gvérové podminky, platebni lhity. (Kotler,

2007, s. 70)
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Z pohledu 5 P cena je definovana jako naklad. Ob¢ strany se snazi minimalizovat své néklady,
ale maximalizovat svoje piinosy. V personalnim marketingu nelze charakterizovat jednoznac-
nou cenu. Ta je stanovena tim, Ze kupujici za n¢ musi zaplatit, aby produkt ziskal. Cena pro
kandidata je charakterizovana jako ¢as, ktery musi praci vénovat a organizaci, které se musi
podiidit. Cena z hlediska firmy je naklad za praci. Veskeré vydaje, které zaméstnavatel vynalozi
na mzdy zaméstnanct od jejich naboru az ptes vychovu k personalnim potfebam zameéstnance.
Cast nakladi je viditelna v podobé benefitil, prémii, odmény uréuje cenu vykonu prace stejné

tak jak cena za produkt v klasickém marketingovém mixu.(Bednai a kolektiv, 2013, s. 196)

4.3 Distribuce

Distribuce je chdpana jako ¢innost, kterd vede produkt nebo sluzbu k ur¢itému zdkaznikovi.
Jedna se vétsinou o distribu¢ni kanaly, dostupnost produktu, sortiment a jeho umisténi a do-
prava. Znamgjsi jsou prodejni mista, kde spole¢nosti podporuji své produkty, mizou je

1 predvadét. Cilem je se zaclenit do cilového trhu. (Kotler, 2007, s. 71)

Z pohledu 5P je distribuce chépana jako soubor akci vedouci k zdkaznikovi, ale taky je cha-
rakterizovana jako p¥ima forma, kdy produkt je piimo zékaznik — zaméstnanec. Casty pii-
klad je osoba samostatné vydélecna nebo pracovni uvazek zaméstnance ptimo zaméstnava-
telem. Casta pouZivana forma je taky persondlni leasing, kdy zaméstnanec nep¥imo konzu-
muje produkt firmy, ale pravé personalni agentury jsou jeho hlavnim zamé&stnavatelem. Vy-
hody nepfimé distribuce firmy je snizeni rizik spojenych se zaméstnanim, hledani pracov-
nika pouze na urcitou dobu. Z hlediska zaméstnance je to spiSe nevyhodné, jelikoz je znané
omezen v kariérnim rastu a dal§im profesnim rozvoji. Na druhou stranku personalni agen-
tury maji i svétlou strdnku v proménlivosti praci, miiZou pracovat s riznymi lidmi, moZnost
pracovat v zajimavych projektech. Aby firma motivovala zaméstnance k dlouhodobé;jsi spo-

lupréci, musi zvazovat cilovy segment a situaci na trhu s ohledem na ostatni slozky marke-

tingového mixu. (Bednaf a kolektiv, 2013, s. 197)

4.4 Propagace

Politika propagace v personalnim marketingu sméfuje ze strany firmy zejména k budovani
dobrého jména a silné znacky firmy zaméstnavatele na internim i externim trhu. Daéle se

snazi vytvaret postoje a preference firmy jako zaméstnavatele volby u cilovych skupin
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a k informovéni vhodnych kandidat o volnych mistech v organizaci prostfednictvim inter-
nich zaméstnanci ¢i médii. Mezi néstroje pouzivani v propagaci se fadi naborova inzerce,
dny otevienych dvefi, ucast na prestiznich veletrzich, systém vnitinich referenci neboli in-
terni komunikace firmy. K propagaci svého produktu neboli nabidky praci, mize organizace
vyuzit mnoho zptsobd. Muize zacit spolupracovat s personalnimi agenturami, vyuzivam spo-
le¢nost pracovni servery s moznosti ptidani zivotopisti nebo kontaktovat organizaci skrze

socialni stranky.(Bednaft, 2013, s. 197)

Propagace je charakterizovéana jako ¢innost, ktera sdéluje vlastnosti produktu ¢i sluzby kli-
¢ovym zékazniklim a snazi se je presvédcit k jejich koupé. Komunikaéni politika obsahuje
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, publicitu. Dale ptfedstavuje aktivit, které vyna-
klada spolecnost k jejich propagaci. Muze se jednat o reklamni kampang, které charakteri-
zuji spole¢nost a jeji produkty. Ta pak reaguje na poptavku, kdy stanovuje slevy, rabaty,

nizké sazby.(Kotler, 2007, s. 71)

4.5 Osobnost

Osobnost je posledni ¢asti 5P a popisuje vybér a roli budouciho pracovnika ve spole¢nosti.
Organizace se snazi pfi vybéru pracovnika brat v uvahu fadu kritérii. Jednd se zejména
0 osobnostni rysy kandidata, jeho postoje, pfistupy a hodnoty. Vybér by mél zajistit tako-
vého pracovnika, ktery bude plnit tkoly a procesy spjaté s danou pracovni pozici a pfitom
vykazovat spravné pracovni chovani. Taky uchaze¢ si vybira svoji firmu, misto které bude
jeho budouci zaméstnavatel. Zvazuje pti tom jeji image na trhu prace a firemni kulturu. Je-
dinec a firma vyznavaji hodnoty. Neexistuje takova firemni kultura, kterd by vyhovovala
kazdému. Kazda firma dostava z trhu prace pouze to, co na n¢j vysila.(Bednat, 2013, s. 197-

198)
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5 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o slozku marketingového mixu, kterd se zaméiuje na komunikaci. Kazda firma se
snazi byt konkurenceschopna v soucasné dob¢€. Vyuziva rizné marketingové prvky, kterymi
se snazi zlepsit budoucnost spole¢nosti. Snazi se vytvaiet komunikacni strategie, které bu-
dou tc¢inné. Cilem komunika¢niho mixu je seznamovat skupinu lidi s produktem nebo sluz-
bou firmy. SnaZzi se vytvaret skupiny vérnych zakaznikl a presvédcit je o koupé jejich vy-
robkt, dale zvysit objem prodeje, komunikovat s cilovymi zdkazniky a redukovat fluktuaci

prodeju. Cile komunika¢niho se rozdéluje do 3 zékladnich skupin:

e cile pfedmétné
e cile procesni

e cile efektivnosti.

Kazdy cil je mé své obsazeni v cilové skuping. Pfedmétny cil se zamétfuje na spravné prove-
deni segmentace trhu a definovani publika. Cil procesni stanovuje podminky, které¢ maji byt
spravné sméfované akce. Komunikacni cile by mély byt v souladu s firemnimi cili, méli by
byt kvantifikovatelné a spravné formulované. Déle maji motivovat, byt zdvazné a srozumi-

telné. (Jakubikova, 2013, s. 299)

5.1 Reklama

Reklama je definovéna jako neosobni forma prezentace spojend s masovou komunikaci. Po-
strada zpétnou vazbu. Média jsou zkoumana hlavné z hlediska sledovanosti. Reklama je dale
definovana jako firemni kultura. Propaguje nejen spotfebni zbozi, ale i samotny podnik.

(Roubal, Zich, 2014, s. 24)

Reklama je komunikaéni disciplina, ktera informuje skupinu lidi, snazi se ji pfesvédcovat
a ucinné ptripominat. Mezi hlavni funkce reklamy patfi navazani vztahu s potencionalnim
nebo stavajicim zakaznikem, dale pak posiluje svou znacku a budovani na trhu. (Karlicek

a kolektiv, 2016, s. 49)
Kotler, Armstrong (2015, s. 458) rozdéluji reklamu do 3 zdkladnich skupin.

- Informativni reklama- hlavni soucasti je hodnota zakaznika, budovani znacky a fi-
remni image a funkénost vyrobku. Dale navrhuje nové pouziti produktu, informuje

0 zmeénach cen na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

- Presvédcujici reklama- ta buduje preference, presvédcuje zakaznika ke koupi daného
produktu, zobrazuje vnimani hodnoty produktu a piesvédcuje zakazniky, aby
o znacce informovali ostatni.

- Pfipominajici reklama- ta se snazi udrzovat vztah se zdkazniky, snazi se pfipominat
zakaznikiim, ze mozna ten produkt budou potiebovat v budoucnosti. Déle upozor-

nuje zdkazniky, kde si dany produkt mizu koupit, a udrzuje znacku mimo sezénu.

5.1.1 Online reklama

vvvvvv

ruznych cenikl, mnoho forem, jak reklamu pojmout. Obecné se plati za CPT (placeni za
zobrazeni reklamy) za ¢asové obdobi nebo PPC (placeni za proklik). Online reklama vyza-
duje strategii, bez které se neobejde, bez znalosti trhu a cilové skupiny. Medidlni agentury

pak pracuji s medidlnimi ukazateli. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 64)

5.1.2 Offline reklama

Mezi offline néstroje reklamy patii obecné reklamni média. Reklamni média se déli na te-

levize, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kiné.
o Televize

Patii mezi nejsilné€jsi reklamni média, které se pouZzivaji. Cena reklamy se odvozuje od poctu
divakd v nakupni cilové skupiné. Nejvetsi sledovanost je spise v odpolednich hodinach, zby-
tek byva vétSinou slabsi. Televizni reklama umoznuje predvadét produkty a vyuziva obraz,
zvuk, hudbu a pohyb. SnaZi se oslovovat masové segmenty. Produkéni a medidlni néklady

jsou vysoké. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 52)
e Rozhlasova reklama

V dnesni dob¢ neni dileZzité jen umist'ovat reklamni spoty, ale diky rozhlasové reklamé se
Clovék miize potkat s jinym reklamnim formatem. Celkové néklady se drzi na stabilni
urovni. Rozhlasové stanice jsou poslouchény prakticky v priabéhu celého dne. Nejvétsi po-
slechovost je zhruba v dopolednich hodinach a lidi se naucili pouzivat nejen radiopfijimace,
ale poslouchaji skrz internet. Mezi vyhody patii velka dostupnost pro rizné cilové skupiny

a zacileni do regiontli. Rozhlasova reklama je flexibilni. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 52)

e Tiskova reklama



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Tiskova reklamy, teda inzerce v novinach a casopisech patii k dneSnim moznostem a méa né-
kolik pozitivnich charakteristik. Jedna z moZznosti je umistit do tiskového inzeratu znacné
slozit&jsi informaci. Ctenaf se miize vracet k informacim. Tiskové inzeraty se miizou doplnit
vzorky nebo kupony. Dale se miizou vyuzivat jako komercni placené ¢lanky, které vypadaji
jako redakéni texty. Na druhou stranu se vyuzivaji vizualni dimenze, reklama byva méné
pusobiva a ucinna. Noviny a ¢asopisy maji masovy zdsah. Vyhodou je, Ze mtizou byt regio-
naln¢ zacilené. Cilova skupina je oslovena v kratké dob¢ a tiprava je pomérné rychla, jedno-
ducha a levna. Casopisy jsou velmi dobfe zacilené a maji dobrou kvalitu. SlouZi k posilovani

image znacky a maji vétsi zivotnost nez noviny. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 55)
e Venkovni reklama

Nazyvana zejména out-of-home reklama. Jedna se o billboardy, bigboardy, prosvétlené vit-
riny a LED displeje. Muze se jedna i o potisky, nastfiky, podlahova grafika, reklamni
plachty, makety, modely produkt. Venkovni reklama se vyskytuje na zastavkach méstské
dopravy, na novinovych stancich, na budovach. Velky pfinos ma v zacileni, kde reklama
pusobi 24 hodin denné. Kolemjdouci maji moznost si toho v§imnout. Reklamni média mayji
zacileni podle konkrétnich aktivit, kreativitu a pti vyuziti plati cenu za plochu, lokalitu. Za-

kladni doba pronajmu je jeden mésic. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 57)
e Reklama v kiné

Reklama v kin€ patii mezi podobné typy reklam, jako je v televizi. Spoty zasahuji do cilové
skupiny a ptijem informaci je daleko siln€j$i nez z klasické reklamy v televizi. Na druhou

stranu spoty v kin€¢ nedosahne vétsi pocet lidi. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 60)
e Letak

Jeden ze zékladnich marketingovych nastroju je produktovy letak. Jedna se o tiskovou formu
reklamy, kterd informuje zakazniky o daném produktu. Jeho hlavnim ukolem je upozornit
zakaznika na vyhodné ceny a snazit se oslovit potenciondlni zédkazniky a pfimét ho k na-
vstéve. Letdk by mél byt tak strukturovany, aby zaujal zakaznika. Distribuce se pak zajistuje
prostiednictvim neadresovaného mailingu do posStovnich schranek do spadovych oblasti
a taky v oblasti prodejny. Letdky jsou nejpouzivangjsi prostredek a mizou vytvaret i vetsi

podil trzeb firmy v daném terminu. (Zamazalova, 2009, s. 197)
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5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako zptisob marketingové komunikace, ktery ma za cil
piimét zakaznika k nakupu. Jsou uplatiovany pii nakupu a maji kratkodoby nebo dlouho-
doby charakter. Mize se jednat o ak¢ni nabidky na zbozi ve slevé. Z dlouhodobéjsiho hle-
diska se jedna sbirani bodl pro slevu pii dalsim nékupu, kdy zdkaznik maze vyuzit slevu
v ptipadé¢, ze se vrati k opétovnému nakupu. Podpora prodeje by méla bat transakcni a posi-
lovat vztah mezi spoleénosti a zakaznikem. Zadny produkt se neobejde bez podpory. Pod-
pora prodeje muze byt offline i online, jelikoz piisobi na obou trzich B2B a B2C. V ramci
B2B trhu se uptednostnuje offline verze, online verze se spis v B2C trzich. (Janouch, 2014,

s. 135-136)

5.2.1 Online podpora prodeje

Mezi online podporu prodeje patii:
e Slevy

Sleva je nejznaméjsi online podpora prodeje, které firmy vyuzivaji. Nejvetsi problém je,
kdyz se objevi pfili§ mnoho slev, tak efekt prudce klesa. Kromé klasické procentudlni slevy
se taky pouZziva fixni stanovena cena slevy v K¢. Nejznaméjsi technik se pouZziva pii ndkupu
ur¢itétho mnozstvi nebo objemu produktu. Dalsi formou slevy pak jsou Stastné hodiny, kdy
zakaznik mtze koupit slevu, ktera je platnad 1-2hodiny. Mezi slevy se miizou fadit i slevové
portaly, kde zakaznik nakupuje zboZi a sluzby se slevou. Nabidky jsou casové omezené

a podminéné urcitym pocet zajemcil. (Janouch, 2014, s. 138)
e Cross-selling

Cross-selling ma piinutit zdkaznika, abys k danému produktu dokoupil ptisluSenstvi. Miize

se jedna 1 o rozSifeni servisnich sluZeb nebo rozsirene skoleni. (Janouch, 2014, s. 142)

5.2.2 Offline podpora prodeje
e Kupony

Kupon nebo darkovy poukaz je zdkaznikem piijiman pozitivné. Darek ve formé poukazky

na ndkup v ur€ité hodnoté na konkrétni misto a maji urcitou platnost. Kupon potom slouzi
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k nakupu v kamenné prodejn¢ nebo pies nadkup na internetu. Nejvetsi vyskyt maji v Casopi-

sech, firemnich novinach. (Janouch, 2014, s. 148)
e Vzorky

Kazdy zékaznik dostavéa vzorky na vyzkouseni. Nékteré produkty nejdou délit ani balit po
malém mnozstvi. Rozdavani vzorki je technika, kter¢ je offline, jelikoZ firmy neposilaji ptes

internet kvili vysokym nakladim. (Janouch, 2014, s. 148)
e Merchandising

Je charakterizovan jako prezentace zbozi v regale nebo na misté, kde upoutd pozornost.
Upoutani je prvnim krokem, kdy dalsim krokem by méla byt schopnost piesvédcit zdkaznika

a prodat mu zbozi.(Janouch, 2011, s. 173)

5.3 Public relations

Kotler a Amstrong (2016, s. 491) definuji PR jako aktivity ur¢enych k zapojeni a budovani
dobrych vztahl s riznymi vetfejnostmi spolecnosti. Oddéleni PR mohou provadét nekteré
nebo vSechny nésledujici funkci: Vytvéret a umistovat novinky v médiich, aby ptitahovali
pozornost osoby, produktu nebo sluzby. Pouzivaji pii tom tiskové zpravy nebo vyuzivaji
sluzeb tiskové agentury. Dale pak PR charakterizuji jako nastroj, ktery ma velky dopad na

vetejnost a hraje tam diilezitou roli. Mezi hlavni nastroje jsou fazeny:

- Novinky- firma prezentuje novinky ve firm¢é ohledné produktii nebo lidem. Obcas
navrhuji aktivity, které miizou pomoct pii vytvareni novinek ve firmé.

- Specialni udalosti- od zpravodajskych konferenci a projevi, po prohlidky znacek,
sponzoringu, prezentace multimédii nebo vzdélavacich programi, které se usiluji

o splynuti a zajem o cilové publikum. (Kotler, Amstrong, 2016, s. 491)

5.4 Primy marketing

Jedna se o navazani ptimych kontaktl s jednotlivymi zédkazniky. Tato forma je typicka pro
zasilkové domy, které vyuZzivaji kamenné prodejny. Vyhodou je piiméd komunikace se za-
kaznikem prostfednictvim posty, telefonu, katalogu nebo brozur. Jedna se o individualni
osloveni a rychle méfitelnou akci. Za€ina mit vzristajici tendenci v budovani vztahii se za-

kazniky.
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e Eventy- osobni prozitek spojeny se setkanim se znackou mé vysoky efekt, ktery se
vyviji ze situace, kdy lidé si pamatuji zazitky. Dale buduje a posiluje image znacky.

Tento druh komunikace neni levna zalezitost. (Zamazalova, 2009 s. 202)

5.5 Interni komunikace

Mezi interni komunikace patii podpora prodeje, osobni prodej, P-O_P reklama, merchandi-
sing, nakupni atmosféra. Cilem je vyvolat v zdkaznikovi touhu po ur€itém produktu, pridat

mu néjakou hodnotu a soucasné se snazit s nim komunikovat. (Zamazalova, 2009 s. 210)

,, Komunikace je prirozeny projev lidi v jakémkoliv prostiedi. V podniku probihd bez ohledu
na to, zda ma specializované oddéleni interni komunikace c¢i nikoliv. “(Dvotakova, 2012, s.

391)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se charakterizuje jako sbér informaci, snazi se analyzovat informace
a pri¢iny soucasného stavu a ziskava informace o trhu a produktti. Mezi klicové faktory patii
zakaznik, produkt, prostfedi. Diky marketingovému vyzkumu ziskdvame informace v ob-
lasti logistiky, v procesu poptavky, faze spotieby, vznik nabidky. Aby vyzkum mohl byt
realizovatelny, musi dosahovat t&chto véd, které jsou nejdulezitdjsi. Radi se sem psycholo-
gie, sociologie, ekonomika a statistika. Vyzkum trhu je nedilnou soucasti informac¢niho sys-
tému, ktery ziskava a analyzuje data a dostava informace ze zdroji mimo podniku, které jsou
nezbytné pro marketingové aktivity. Dale vyzkum poskytuje informace pro vymezeni cile
marketingové aktivity, definuje strategie, urcuje cilovou skupinu, sleduje zpétné vazby

a ovétuje ucinnost aktivit. (Zamazalova a kol., 2010, s. 69-70)

6.1 Metody marketingového vyzkumu

Mezi nejznaméjs$i metodu ziskavani informaci pati dotazovani. Je jednou z nejdéle a nejpo-
uzivangjSich metod vyzkumu trhu a zaroven patii mezi nejdrazsi. Mezi zékladni techniky

dotazovani patfi:

e Ustni
e Pisemné
e Online

¢ Kombinované.

Ustni metoda miize mit formu tigténého dotazniku nebo pouziti audiozaznamu. Mezi vyhodu
patii zp€tna navratnost dotaznikti, potadi v otdzkach, moznost ptfedvedeni vzorku. Pisemna
metoda mlze fungovat srze zaslani postou nebo pifipadné dorucena jinou osobu. Mezi vy-
hody patii cenova dostupnost a mezi nevyhody patii nevyhodnost ziskani potiebnych adres,
jelikoz anonymita se nepfipousti, nizka navratnost. Mezi zajimavé patii kombinace piedcho-
zich aktivit. Dotaznik miize mit oteviené a uzaviené otazky, kdy v otevienych ma respon-
dent moZznost voln¢ odpovidat, oproti uzaviené variant¢ ma pouze moznosti alternativ. Dalsi
moznosti je pouzivani pfimych a nepfimych dotazl. Pfimé otdzky se zamétuji na podstatu
veci a jsou typické pro kvantitativné vyzkum. Nepiimé dotazy jsou charakterizované formu-

laci vlastnich nézorii a patii spiSe do kvalitativniho vyzkumu. Otazky se mizou délit i do
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pozice, kdy jsou filtrovany, aby byly vybrany pouze osoby, kterych se to tyka. Mazou byt
kontaktni, analytické nebo demografické.(Zamazalova a kol. 2010, s. 79-80)

6.2 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum byl dfive bran jako dopln¢k ke kvantitativnim vyzkumm, nicméné
vyznam se rapidné zménil. Definice je znacné obtizna, protoze nemuze se fict, Ze neobsahuje
Cisla a snazi se pouze kvantifikovat, ale zde nefunguje statistika. Cilem je pochopit, jak spo-
ttebitel vnima znacku a na zéklad¢ ceho, si vlastné tuhle myslenku vytvofil. Je ¢asto spojo-
vana s psychologickym vyzkumem, coz neni stejné. Pomoci metod a technik kvalitativniho
vyzkumu je moznost ptevést individudlni hodnoceni zkoumaného jevu, kdy vysledkem se
pak data mtzou fadit, anebo se sebou rovnat. Cilem kvalitativniho vyzkumu je, nalézt pfti-
¢iny, postoje nebo motivy prostiednictvim prace s jednotlivei nebo s malymi skupinami. Na-
zory a projevy se Casto analyzuji psychologicky. Typické realizace jsou prosttednictvim sku-
pinovych diskuzi nebo hloubkovych rozhovort. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.

165)

6.3 Skupinovy rozhovor ( Focus Group)

Nejznamé;jsi technika dotazovani pro kvalitativni vyzkum je zaznamenand jako ohniskova
metoda nebo diskusni skupina. K rozhovoru je pfizvana skupina dotazovanych a jeho pod-
statou je skupinova spoluprace mezi Gcastniky a tazatelem nebo navzajem. Moderator mize
v pribéhu dotazovani generovat nové napady nebo myslenky, moznost sdilet nazory nebo
postoje a zajistit dynamiku ve skupin€. Nevyhodou muze byt nepiirozené prostredi. V mar-

ketingu se pouZziva tahle technika pfi:

e Testovani reklamnich navrhu- naptiklad atesty, reklamni slogany, posttesty, dopady
reklamnich kampani.

e Testovani navrhl logotypti a znacek- jedna se o nové kreativni ndzvy.

e Pii zjiStovani pozice znacky

e Kupni a spotiebitelné nazory- spotiebitelské chovani. (Kozel, Mynatova, Svobo-

dova, 2011, s. 168)
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7 KONKURENCE

Konkurence je chapana jako proces, kdy se stfetavaji protikladné spolecnosti a jejich zajmy.
V zéklad¢ se rozdé€luji na trzni konkurenci a mimotrzni konkurenci. Trzni konkurence dis-
ponuje s takovymi prostfedky, které souvisi ptfimo s trhem a déle se mtize d¢€lit na konku-
renci cenovou a necenovou. Cenova konkurence hraje vyhradni roli v rozdilech ve vyrob-
nich nakladech, zatimco necenova konkurence je spiSe zaméfovana na kvalitu v Sirokém
smyslu. K necenové se muze jeste ptiradit konkurence reklamou a nejriiznéjsi psychologické
nastroje. Mimotrzni konkurence zahrnuje legalni metody i nelegalni postupy. (Jurecka,

2010, s. 171)

Kazda firma se zpravidla nachazi v konkurenénim prostiedi, jelikoz produkuji stejné zbozi

nebo sluzbu pod jinou znackou. Existuji urovné, které rozliSujeme pii konkurenci v ramci:

e Znacky- n€kolik variant, které nabizi firma v ramci jedné spole¢nosti
e Formy- firma nabizi stejné jak konkurent

e Ttidy- substituty

e Odvétvi-

e Uspokojeni potieb. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 37)

K ziskani potiebnych informaci spolecnosti vyuZivaji zdroje informaci o konkurentech.
Mize se jednat o sekundarni zdroje, kdy se vychazi z vyro¢nich zprav, nabidkovych kata-
logt, inzeratl, firemnich ¢asopist, rizné firemni databaze. Primarni se ziskavaji pfi pozoro-
vani konkurentli na trhu a dotazovanim jejich zakaznikii. Informace se mizou ziskat i pfi
fiktivnich ndkupech a jeho rozborem. Benchmarking zde ptedstavuje srovnani firmy s nej-
lep$im konkurentem na trhu. Smyslem je ziskat informace a ponaucit se z pozitivnich zku-
Senosti, pak nasledné navrhovat zlepSeni a zvysit vykonnost. (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011, 5. 37)

7.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je definovana jako konkuren¢ni chovani prostfednictvi trznich okol-
nosti. Dale pfedstavuje podklad pro strategické rozhodovani a pro ur¢ovani zédkladni podni-
kové politiky a podnikovych cilii. Zakladem je poznat nabidku konkuren¢nich podnikiim
jejich strategie nebo aktivity, jejich trzni pozici v konkurenéni soutézi a segmenty, kde ope-

ruji. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 70)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Potencialni konkurence se vyskytuje na trhu néjakého vyrobku ¢i sluzby, kde je pouze malé
mnozstvi firem. Ovliviiuje jedndni firem a existuje na trhu, kde neexistuje vétsi prekazky
pro vstup novych firem do odvétvi. Realn¢ omezuje trzni moc monopolnich a oligopolnich
firem. Ty mliZou nastavovat cenu a zajistit tim ekonomicky zisk. Ma-li fungovat potencio-

nalni konkurence. (Jurecka, 2010, s. 172)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Schopnost vnimat aktualni personalni stav v podniku je zékladem uspésného podnikani.
Kvalifikovany lidsky faktor je jeden ze zékladnich piliii ve spolecnosti at’ se jedna o malou
firmu nebo nadnérodni spole¢nost. Zaméstnanci vytvaii danou kulturu a maji obrovskou ten-

denci pfispivat k tomu, jak bude spole¢nost vniména jak vevnitf tak i navenek.

Teoreticka Cast diplomové prace se zabyva prvotnim vysvétleni podstaty personalistiky
a jeho rozdéleni. V tivodu jsou vysvétleny pojmy tykajici se marketingu a personalniho mar-

ketingu, ktery je rozdélen na interni a externi.

V dalsi kapitole jsou predstaveny marketingové situacni analyzy. Z pohledu spolecnosti
musi byt Casto analyzovany a musi se vyhodnocovat z pohledu vnitini i vn¢j$iho. Vnitini
prostfedi je zaméfeno na interni fungovani organizace, naopak vnéjsi prostiedi je zkoumano

z hledisek politickych, ekonomickych, socidlnich, demografickych a technologickych.

V této souvislosti je nutnost predstavit marketingové situacni analyzy, mezi které se fadi
PEST slouZici k analyze vnéj$iho prosttedi. SWOT analyza, ktera slouzi k identifikaci sla-
bych a silnych stranek dané organizace a jeji mozné piileZitosti a hrozby. IFE a IFE matice
jsou matice, které navazuji na SWOT analyzu, kde se hodnoti interni a externi pozice orga-
nizace v strategickém zaméru. Ob¢ matice slouzi jako zaklad ke strategickému rozhodnuti
vrcholového managementu. Posledni analyzou je analyza benchmarking neboli analyza kon-
kurence, ktera slouZi k porovnani podnikatelskych praktik a aktivit v daném odvétvi a po-

rovnava vysledky s vlastnimi.

Mezi zakladni pojmy marketingu se fadi marketingovy mix a jeho zékladni Ctyfi slozky.
Patfi mezi nejdilezitéjSi nastroj marketingového fizeni a tvoii ho ctyfi zakladni slozky
(4P):produkt, cena, distribuce, propagace. Marketingovy mix je obohacen o jedno P, jedna

se o slozku osobnost.

Dalsi kapitola je vénovana komunika¢nimu mixu, jehoz prostfednictvim spolecnost ovliv-
fluje a presvédCuje potenciondlni zdkazniky i stavajici. Kapitola je charakterizovana z po-
hledu online néstroju i offline, které jsou zdkladem diplomové prace. VSechny podstatné
komunikac¢ni néstroje jsou popsany. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, public relations,

pfimy marketing a interni komunikace.

Predposledni kapitola je marketingovy vyzkum-. Jedné se o ziskavani informaci o pfislus-

ném trhu a cilové skupin€é. Marketingovy vyzkum je rozdélen na dva typy, kvantitativni
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a kvalitativni. Kvantitativni zkouma velké mnozstvi respondentti a vyuziva se metoda dota-
zovani. Zobrazuje méfitelné jednotky, které se mizou prezentovat pres grafy. Kvalitativni
vyzkum se snazi najit motivy a pti¢iny a analyzovat chovani lidi. V ramci kvalitativniho vy-
zkumu se mtzou vyuzivat rozhovory v malych nebo vétSich skupinach. V ramci kvalitativ-

niho metody miize byt vyuzit metoda focus group jinak nazyvana ohniskova skupina.

o~

Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana konkurenci. Schopnost byt konkurecenschop-
nym je zakladem pro kazdé uspésné podnikani. Kazdy podnik se snazi dosahovat vykonu
a zisku, chce mit spokojené zaméstnance 1 zakazniky. Konkurenceschopnost vytvari posta-
veni na trhu, zvySuje image spolecnosti a vnimani vefejnosti. Kazdy podnik chce znat své

konkurenty a snazi se jim ptizpisobovat.

Pti zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace byly Cerpany informace z odbornych zdroja.

Jejich vycet je v seznamu pouzité literatury na konci této diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI FIRMY

Spolec¢nost Fatra a.s. patii mezi svétové zpracovatele plastl a je nedilnou soucasti plastikar-
ského primyslu. V roce 2017 za vyrobky a sluzby utrzila 3,77 mld. A vice jak 75% produkce
smétovalo na zahrani¢ni trhy. Fatra provozuje moderni technologie na zpracovani plasti ve
vyrobnich centrech v Napajedlich a Chropyni, kde zaméstnava zhruba 1.300 zaméstnancti.
Fatra a.s. prodava do vice jak 53 zemi svéta a zdroven svym zakaznikiim je schopna poskyt-
nout servis v oblasti zkuSebnictvi a vyvojovych laboratofi, testovani, pfipravy vzorkil

a smeési, odborné poradenstvi a konzultace. Byla zalozena 1935 koncernem Bat’a a patii mezi

prvni zpracovatele plastii v Ceské republice.

- - - Zakladatel firmy
Fotka zdvodu Napajedelsky cukrovar o
' Jan Antonin Bata

Obr. 1 Historie spolecnosti a zakladatel
TrZzni segmenty:

e Stavebnictvi

e Zdravotnictvi a hygiena
e Spotiebni primysl

e Automotive

e Potravinafstvi

e Elektro pramysl

e (Galanterie

e Obuvnictvi
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Mezi vyrobkové portfolio se radi:

e PVC podlahovou krytiny (znacky LINO Fatra, THERMOFIX, FatraClick
a IMPERIO).

e Hydroizolaéni folie FATRAFOL- izolace stfesni, zemni a jezirkové.

e Technické vinylové folie- polotovar pro galanterii, obaly.

e Plastové vytlacované profily znacky Novoplast a Novodur.

e PVC granulat- polotovar

e BO PET- biaxialn¢ orientované polyesterové folie, znacky TENOLAM a FOLAM

e Paropropustné folie a laminaty pod znackou SONTEK F a SONTEK L.

e Folie, desky pro izolace, protiskluzové materialy.

e Vstiikované vyrobky, plastové dlazdice, prepravky.

e Tvarované obaly, kelimky, vanicky a vicka

e Zpracovani plastovych odpadl a vykup plastového odpadu.

Obr. 2 Logo spolecnosti

Prodej dle segmentii:

- Izolacni folie (32%)

- Specidlni vyrobky (21%)

- Podlahové krytiny (16%)

- Paropropustné folie a laminaty (12%)
- BOPET- (11%)

- Spotiebni segment (8%)
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EKONOMICKE UKAZATELE — TRZBY

3557 3506 3704 3772

2840 2987

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obr. 3 Vyvoj trzeb od roku 2010- 2017 v tisicich K¢

(Interni dokumenty spolec¢nosti, 2019)

9.1 Podstata projektu

Aby spolecnost mohla stale inovovat a zlepSovat chod ve vyrobé&, potiebuje ziskat nové za-
méstnance. V roce 2019 bude dokoncen jeden z nejvétSich investicnich projektl v historii
spolecnosti Fatry. Projekt se jmenuje Nova véalcovna a o¢ekdvana investice €ini 1,4 miliardy
K¢. Projekt bude dokoncen v zavéru roku 2019 a zahrnuje ndkupy novych modernich tech-
nologii, ale 1 velké a stavebni tprav v aredlu podniku, které jiz probehly v pribehu tohohle
roku. Projekt podpoii stavajici vyrobu nejznaméjsich produkti, jako jsou hydroizolaéni {6-
lie, podpofti oblast prodeje podlahovych krytin. Postupnym vytizenim by spole¢nost méla
nabidnout vice nez 100 novych mist. V soucasné dobé by stacil narist o 20 novych zamést-

nancd, aby chod mohl fungovat dale.

Podstatou projektu je zlepSeni personalniho marketingu a osloveni novych budoucich za-

méstnanct, ktefi budou mit zajem stat se soucasti tak velké firmy.
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Komplex technologii
evropské produkce:

CiL: Vyznamné
navyseni
vyrobnich kapacit
segmentd Zahajeni vyroby

+ Vilcovacialaminaéni
linka,

* pievijecia balici linky,

* recyklace,

* energetickéa
logistické zazemi
vietné staveb.

Podlahové krytiny 11/2019
alzolacnifdlie s
vazbouna
stavebnictvi

Tatra

Obr. 4 Soucastny projekt Nova vadlcovna

Do soucasného personalniho useku spada mzdova uctarna. V celém oddé€leni pracuje 9 pra-
covnikill z toho hlavni je personalni feditel, 5 zaméstnancli na oddéleni mezd a 3 hlavni per-
sonalistky. Vedouci useku je spjat s vrcholovym managementem a snaZi se, aby jeho spolu-

pracovnici spliiovaly dlouhodobé cile a strategie skrze personalni stranku.

Hlavni naplni prace personalniho a odd¢lenti je:

atraktivni vyhleddvani novych zaméstnanci,

- spoluprace se sttednimi a vysokymi skolami,

- kontrola dokumentace z l1¢kaiskych prohlidek,

- nabor novych zaméstnanci,

- monitorovani situace na trhu,

- rozvoj zaméstnancliv ramci firmy,

- motivace novych i stalych zaméstnanci,

- spoluprace a vyfizovani pozadavkl zaméstnanctl,
- vedeni persondlni evidence ve spolecnosti,

- Skoleni pracovnikd,

- propagace a marketing vybérového fizeni (interni informace Fatra a.s., 2019)

KaZzdy personalistka je vybavena vypocetni technikou, firemnim telefonem a administrativ-
nimi potfebami. Osobnostni vlastnosti jsou velmi empatické, flexibilni, peclivé a maji ko-

munikacéni schopnosti.
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Hlavnim tkolem externiho persondlniho marketingu je osloveni a ziskani novych pracov-
nikt. Interni persondlni marketing vytvaii kvalitni podminky pro praci vSech zaméstnanctl,
ktefi jsou jiz pfijati a pracuji zde. Firma prezentuje své zaméstnanecké vyhody vefejnosti,

tak aby potenciondlni novy uchaze¢ mél zajem o praci a nevahal.

Personalni feditel

Personalistika

Mzdova tcetni -

= Personalistky - Napajedla Napajedla

Mzdova tcetni -

Personalistka— Chropyné
Chropyné

Obr. 5 Personalni divize ve spolecnosti

Spolecnost Fatra a.s. se prezentuje nasledujicimi benefity:

- Celkem 25 dni dovolené. Celozavodni dovolena je sméfovana na srpen a prosinec.

- Zkraceny tydenni fond.

- Odmény zaméstnancim. Je rozdélena pii hospodaiském vysledku, pii zivotnich
a pracovnich jubileich, odchod do diichodu a darcovstvi krve.

- Cafeteria. Aplikace Benefit plus umoznuje objednavat sluzby z oblasti sportu, kul-
tury, cestovani, zdravi nebo vzde€lani.

- Nakup vyrobki- slevy na nakup zbozi a sluzeb v rdmci spolecnosti.

- Dotované stravovani.

- Piispévky pro zaméstnance. Po roce vznikd zaméstnanci narok na penzijni pojisténi.
Pro stavajici zaméstnance muze piispévek byt vétsi, zalezi na poétu odpracovanych

let ve firmé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

- Vyhodné telefonni tarify. Jedna se o levnéjsi volani a ptipojeni k Internetu i pro ro-
dinu.

- Akce pro zaméstnance- celoro¢né se poradaji spole¢ensko-kulturni a sportovni akce,
na které jsou zvany i rodinné ptislusniky.

- Vzdélani a rozvoj zaméstnanci- vzdélavani v odbornych a dalSich dovednostech.

Spolec¢nost se snazi najit nové zaméstnance na online portalech, ale snazi se vyuzivat
1 offline nastroje. Vyuziva i interni zdroje, kdy zaméstnanec si miize zlepSit stavajici
praci a je dosazen do lepSiho mista. Nejvice vSak spolecnost komunikuje externi cestou.
Vyuziva spoluprace se stfednimi $kolami. Zaci zde chodi na praxi, aby si vyzkouseli
ruzné typy pozice. Jedna se vétSinou o délnické pozice. Nicméné spolupracuji s vyso-
kymi Skolami a studenti si mizou domluvit stdZze nebo odborné praxe. Maji moznost
zpracovavat bakalafské nebo diplomové prace zde. Existuje zde i program ASISTENT,
ktery vytvaii spoluprace absolventt se zkusenymi odborniky spolecnosti. Dalsi aktivitou
pro skoly a univerzity patii podpora vyzkumnych projekts, ucast na veletrzich pracov-

nich pftilezitosti a odborné prednasky a exkurze pro Zaky a studenty.

9.1.1 Statistiky zaméstnancu
Tabulka nize ukazuje zaméstnaneckou strukturu v obou zavodech:

Tab. 1 Struktura zaméstnancu

Napajedla Chropyné
Celkovy pocet zamést- 870 404
nanci
THP 257 62
Kategorie D (délnické po- 613 342
zice)
Pocet Zen 252 187

(Vlastni zpracovani, interni dokumenty)
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v

Spolec¢nost dodala konkrétnéjsi informace k vékové struktuie zaméstnancii:

Graf ¢. 1 vekova struktura ve spolecnosti

m 18-20
m21-25
26-30
m31-35
W 36-40
41-45
46-50
51-55
56-60
61-

(Interni materidly)

Z grafu je patrné, Ze v€kova struktura starne a pracuji zde zaméstnanci, kteti maji dlouhole-
tou praxi a pracuji zde. Z internich informaci vyplyva, ze ve spole¢nosti pracuji zaméstnanci

s nasledujici praxi:

e Skupina méné nez 5 let praxe celkem 507 zamé&stnancu.
e Skupina 5 — 10 let praxe celkem 185 zaméstnanci.

e Skupina 11 - 20 let praxe celkem 151 zaméstnancu.

e Skupina 21 — 30 let praxe celkem 210 zamé&stnanc.

e Skupina 31 — 40 let praxe 169 zaméstnanci.

e Skupina 10 a vice let praxe celkem 52 zamé&stnanc.
Struktura zaméstnanci podle vzdélani:

Struktura zaméstnancii podle vzdélani se vyviji nasledovné:

9% zaméstnanych ma zakladni vzdélani.

48% zaméstnanych ma ucebni obor.

1% zaméstnanych ma stfedni odborné bez maturity.

24% zaméstnanych ma Uplné stfedni vzdélani s maturitou.
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- 2% zaméstnanych ma vystudované gymnézium.
- 16% zaméstnanych ma Uplnou stiedni Skolu s maturitou a vystudovanou vyssi od-
bornou skolu.

- 12% zamé&stnanych ma vystudovanou vysokou skolu.

Ze ziskanych vysledki je patrné, Ze nejvetsi procentu zaujimaji ucebni obory, které nasle-
dujici zaméstnanci s uplnym stfednim vzdélanim s maturitou, ale dominujici jsou i zamést-

nanci, co vystudovali vysokou Skolu nebo ptipadné maji vyssi odbornou.

Nemocnost v letech 2016-2018

Graf ¢. 2 Nemocnost ve firme od roku 2016

Vyvoj nemocnostir. 2015 -2017

M rok 2015

0,
% nemocnost mrok 2016

rok 2017

(Interni materialy)

V grafu je zaznamenana nemocnost ve spole¢nosti. Zelena barva vyznacuje rok 2018, cer-
vend rok 2017 a modra rok 2016. Dale jde vycist, Ze v porovnani s predchozimi lety nej-
veEtsi nemocnost byla primérné zaznamenana v mésici Uinor, cerven a ¢ervenec. Za rok
nemocnost byla zaznamenana v meésici duben za rok 2017, v roce 2016 to byl mésic srpen

a v minulém roce to byl leden.
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Vyvoj fluktuace zaméstnanci za rok 2018

1,32
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leden unor bfezen duben kvéten cerven Cervenec srpen zdfi fijen listopad prosinec

(Interni material)

Od roku 2018 opustilo spolecnost 84 zaméstnancii. Z kumulativniho hlediska vysledek vy-

chazi 6,56% .Nejcastéjsim divodem byl uveden neptetrzity provoz a mzda.
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10 VYHODNOCENI SITUACNICH ANALYZ

Situacni analyza je zkoumana z vnéjSich a vnitinich podminek spolecnosti. SWOT byla
zkoumana z dat ziskanych z PEST analyzy. Je zde zpracovan pohled z interniho prostiedi,
konkrétn¢ silné a slabé stranky a z pohledu externiho prostiedi jsou uvedeny pftilezitosti

a hrozby. SWOT analyza je slozena z vlastnich informaci ve spolupraci se spolecnosti.

10.1 PEST analyza

PEST analyza fidi rozhodnuti a ovliviiuje ¢innosti podniku, které mtizou byt ptilezitosti na
zmapovani konkurence a ziskat vyhodu na cilovém trhu. Na druhou stranu ptedstavuji
hrozby, které miizou nastat v budoucnosti. Firma musi tyhle zdkladni faktory sledovat a sna-
zit se predchazet vysledkiim, které mizou nastat. Pro zhodnoceni téchto faktort byla zvolena
PEST analyza, ktera se zabyvéa politickymi, ekonomickymi, sociokulturnimi a technologic-

kymi faktory.
Politické faktory

Jednim z hlavnich politickych faktort, které ptisobi na makroprostredi firmy, se mtze radit
aktudlni politicka situace ve Zlinském kraji, kde spolecnost sidli, nové legislativy v perso-
nalni sféfe. Jedna z nejzndméjSich zmén, ktera se tykéa hlavné personalistiky je GRPR. Jedna
se o0 pravni ramec, ktery se zamétuje na ochranu osobnich tidajli v evropském sektoru s cilem
obhajovat osobni udaje v§em ob¢antim Evropské unie. GDPR se tyké vSech firem, instituci,
jednotliveiim a v§em online sluzbam, které zpracovavaji osobni data. GDRP je platna od 25.
Kvétna 2018 a v Ceské republice tim nahradila upravu ochrany osobnich tidajii smémici

95/46/ES, ktera souvisi se zdkonem ¢.101/200 Sb. (GDPR, ©2018)
Dotace

Zajimavou moznosti jsou dotace a dotacni obdobi 2014- 2020, kde jsou programy, které se
zaméiuji na vyzkumy, vyvoje a vzdélani. Tento dotacni program se specializuje na podporu
ekonomiky na zaklad€ kvality vzdélané pracovni sile, vyuzivani kvalitnich technologii, pod-
pora kvalitniho vzdélavaciho programu, zapojeni spoluprace se vzdélavacimi institucemi.

(Suchd, 2013)
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Ekonomické faktory

Mezi ekonomicky faktor patii primérnd mzda ve Zlinském kraji, nezaméstnanost a mira in-

flace. Aktuélni data k 31. 12. 2018 ve Zlinském kraji jsou:

- Pocet obyvatel: 582 921 — maji klesavou tendenci

- Prlimérna hruba mzda — 28 374 K¢, za posledni ¢tvrtleti je nartst o 8,6 %

- Podil nezaméstnanosti: 2,7 %, pramérny nardst o 0,2%.

- Trzby v primyslu- 184 028 mil. K¢, nartst o 2,6% od posledniho c¢tvrtleti. (Obyva-
telstvo - Kraj, [©2019])

Socialné kulturni faktory

Demografické vyvoje

Na konci roku 2018 mél Zlinsky kraj 589 921 obyvatel, z toho 51% Zen, 49% muzi. V pri-
béhu minulého roku se narodilo 6078 déti, z toho 3077 chlapcti a 3001 divek. Dle ziskanych

informaci, lehce pfevazuje zastoupeni zenského pohlavi, nad celkovym poctem muzu.

Tab. 2 Struktura populace k 31. 12. 2019 ve Zlinském kraji

Stav k 1. lednu 2018 Stfedni stav Stav k 31. prosinci 2018
celkem muZi Zeny celkem muZi Zeny celkem muZi Zeny

Zlinsky kraj 583056 | 2B5 77T | 297 270 | 582 860 | 285 784 | 297 076 | 582921 | 285883 | 297038
v tom okresy

Kromeriz 105 670 S1606 ( S3974| 105619 | 51866 S3 953 | 105572 51656 23 916

Uherské Hradgté | 142434 | 69932 | 72502 142386 69901 T2485| 142306 | 69879 | T242T

Vsetin 143 291 70504 ( 72787 | 143 260 70 535 72725 143332 70600 72732

Zlin 191 661 93 845 98018 | 191 585 93 882 gre3 | 1™ 93 748 a7 863

Zdroj: Cesky statisticky ttad, [©2019])
Z demografické roCenky okresu Zlin miizeme vy¢ist nasledujici ¢isla:

e Stav populace k 27. 09. 2018 je zhruba do 200.000 lidi.
e Nase veékova kategorie zaujima zhruba 17.810 lidi (vékova struktura 15-24 let), ktefi

Ziji ptimo v okresu Zlin. (CZS0O,©2018)

Migrace ve Zlinském kraji:

Z Ceského statistického ufadu je patrné, Ze ve Zlinském kraji je vice pfistéhovalct v pri-
méru za rok 2018, tudiz o pracovni silu je potfeba se rozdélovat s konkurenty. Dilezité je,

aby neméli tendenci ménit povolani a opakované piechazet do jinych firem. Agentura
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STEM/MARK ud¢lala priizkum, ze kterého vyplyva, Ze kazdy druhy pracovnik je lehce
ovlivnitelny a porovnava benefity konkurence. Zkoumali preference zaméstnanct a zjistili,
ze ke zméné povolani je motivuji zmény. Dale vysledky odhalily, Ze zaméstnanci nedostali
pfimou nabidku od zaméstnavatele a pokud ano, dostalo jich zhruba jen kazdy paty, coz
v horizontu 5 let je nedostate¢né. Prizkum prokazal, ze 1idé se st€hovat nechtéji, stiedni
firmy maji stabilitu a zjistil, Ze rizné stupné vzdelani preferu;ji jiné véci. Do pozadi ustupuji
firemni skolky ¢i relax zony, zdravotni obuv, vyhodné ptijcky od zaméstnavatele, ale nejdi-

vvvvvv

days, home office, moznost rozvoje. (Prochdzkova, 2019)

Technologické faktory

Obecné moderni technologie hraji diileZité misto v dneSni dob¢. Nejen, Ze se pouZzivaji k udr-
zovani kontaktu s rodinou ¢i ptateli, ale zaroven funguji i z hlediska usnadnéni vykonané
prace. V oblasti naboru novych zaméstnancti se technologické prosttedi vyskytuje Casto. Ja-
kykoliv potencionalni pracovnik hleda pracovni nabidky pies socidlni sité nebo pies online
pracovni portaly. V dnesni dobé¢ je velky hit LinkedIn, kde kazdy uzivatel miize prohlizet
sveé kolegy, sledovat spolecnosti a jejich nabidky prace a ptipadné ze strany zaméstnavatele
spole¢nost miize vybirat nové kandidaty do firmy a oslovit je skrz takovy portal. Existuji

1 dalsi online portaly, kde obé€ strany mtiZou hledat svoje feseni.

10.2 SWOT analyza

V této kapitole je zpracovana SWOT analyza, kterd je analytickd metoda. Diky ni je moZné
ziskat zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktord, které plisobi na spolecnost. V této praci se
SWOT zamétuje na faktory spolecnosti Fatra a.s., kde jsou pfedstaveny silné ¢i slabé stranky

nebo piilezitosti a hrozby ze strany vnéjsiho prostredi.

Tab. 3 SWOT analyza spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Silné stranky Slabé stranky

Lokalita firmy Nepfetrzité provozy

Portfolio produkti Fluktuace stalych zaméstnanct

Strukturovany systém benefiti Vysoké naklady na inovace

Drzitel certifikatu ISO Nedostatecna kontrola ¢innosti zamést-
nancl

Rodinna firma Nizka investice do offline komunikacnich
nastroji

Prilezitosti Hrozby

Nové marketingové nastroje k propagaci Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct

Expanze na nové trhy Riist nové konkurence v dané lokalité

Demograficky vyvoj Odliv lidského kapitalu ke konkurenci

Nové¢ inovace Ztrata zékaznikl

Nartst nového lidského kapitalu ZvySovani cen vstupli

Silné stranky

Jedna ze silnych stranek spole¢nosti je lokalita firmy. Firma se nachazi blizko vétSich mést
a je dostupna pro okolni vesnice, kdy zaméstnanec nemusi velmi daleko zajizdét. Zajimavé
je portfolio produkti. Fatra a.s. dominuje mezi Spi¢kou ¢eskych podlahovin nejen u nés, ale
i ve svét&. Clovék si jen miize uvédomit, Ze vyrobky potkava kazdy den. Dodavaji se do
stavebnictvi, potravinafstvi, zdravotnictvi, galanterie, elektroprimyslu. Stejné tak ostatni
produkty jsou vyhlaSen¢ a exportuji se do svéta. Fatra a.s. se mize chlubit silnym systémem
benefitl. Nejen Ze nabizi tyden dovolené navic oproti konkurenénim firmam, ale pfispiva
zamé&stnanclim na penzijni pojisténi, ma zkraceny tydenni pracovni fond, rozdava odmény
z hospodatského vysledku a vytvaii akce pro zaméstnance. MlZe se pyS$nit tim, Ze je pova-

Zovéna za rodinnou firmu. Pracuji zde generace lidi anebo jejich rodinni pfislusnici.
Slabé stranky

Jednu z velmi slabych stranek firmy je nepfetrzity provoz na nékterych usecich, kde pracuji
délnické pozice. Hlavni problém miiZze byt pii ndboru novych zaméstnanct, ktefi takto ne-

chtéji pracovat z osobnich ¢i zdravotnich diivodi. Takovy lidé spiSe preferuji jednosménny
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nebo maximalné dvousménny provoz, aby méli néjaky fad. Dalsi slabou stranku pro spolec-
nost je aktualni projekt Nova Valcovna, ktery probihd ve spolecnosti a bude dokoncen
v tomto roce. Jeden z dulezitych faktort je fluktuace stalych zaméstnanct. Jsou zde takovi,
ktefi potfebuji neustidle zmény v povolani. Pfechazi z mista na misto nebo nakonec spolec-
nost opusti. Posledni bod je nizk4 investice do offline komunikacnich kanali. Dnes$ni doba
je zamé&fena na online komunikaci. VSichni pouzivaji nové metody online komunikace, ale
zapomind se na klasické offline nastroje, které diive byli zakladnim pilifem propagace.
Prilezitosti

Ze slabych stranek ptichazi ptilezitosti, které firma mize zmeénit a vyuzit. Nové marketin-
gové nastroje mizou byt ta spravna volba. Existuji stdle nové internetové portaly, kde firmy
uvefejnuji nové nabidky prace. Neméné dulezita je offline komunikace, ktera stale miize
oslovit vice uchazecii. Spolecnost expeduje zhruba 75% produkce na zahrani¢ni trhy, takze
jsou stale moznosti a trhy, kde miize najit potencionalni trhy. Neddvno navazala spolupraci
s Jizni Amerikou. Piiznivym faktorem mtiZze byt demografickym vyvoj. Populace v Ceské
republice stale roste diky pfirozenému nariistu obyvatel, ale nicméné imigracni politikou.
Aktuélni ¢isla jsou potad kladné a obyvatelstvo v republice roste. Spole¢nost v posledni
dob¢ klade diraz na nabor novych zaméstnanci, je to diivodem, ze firma se stale rozviji,
probihaji inovace a chybi lidsky kapital. I ptesto, Ze spolecnost nabizi pracovni nabidky ve-
fejnosti, navazala kontakt se stfedni Skolou v Otrokovicich a snaZi si je ziskavat po studium
na ur€ité pracovni pozice. Jejich obor koresponduje se spolecnosti, takZe je to velka vyhoda

pro né.
Hrozby

Hrozby, které ptichazi z vnéjsiho prostiedi, by spolecnost mohla svym zptsobem i vyuzit.
V dnesni dobé, kdy nezamé&stnanost je na minimum, tak na Ufadech ziistavaji lidi, ktefi ne-
chtéji pracovat, anebo nemaji kvalifikaci pro danou praci. Nedostatek kvalifikovanych pra-
covnikt je velka hrozba. Muze se jednat 1 o absolventy, ktefi nastoupi do prace a jejich zna-
losti nemusi byt dostacujici. Dalsi narast konkurence v okolnich mistech mtze zpiisobit, ze
bude velky odliv lidského kapitalu. Zaméstnanci budou preferovat konkurenci a budou se
rozhodovat na zakladé lepSich podminek v préci. Jedna z velkych hrozeb pro spolecnost je
urCité nartst cen vstupnich materiald, které jsou diilezité pii vyrobé produkt spolecnosti.

Vysledkem muze byt, Ze spole¢nost nedokaze prodavat za dané ceny, ale vstup se rapidné
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zvysi, tudiz vysledné cena pro zdkaznika nemusi byt akceptovatelnd pro né¢ho a spolec¢nost

v nejhorS$im ptipadé miize ztratit zdkaznika.
IFE MATICE

Navazuje na SWOT analyzu a analyzuje vnitini prostfedi firmy (silné a slabé stranky). Pfi-
fadi se vahy ke kazdému faktoru podle dilezitosti spolecnosti. Pfifazenim zndmky ziskame,
jak kazdy faktor reaguje na strategii firmy. Vaha a body se vynasobi a vyjde celkem koefi-
cient pro kazdy faktor. Vysledkem je hromadny soucet vSechny silnych a slabych stranek

z celkového hlediska. Celkovy vazeny primér stanovuje interni pozici organizace.

Tab. 4 IFE matice spolecnosti ( Zdroj: vlastni zpracovani)

S/W Popis Viaha Body Celkem
S1 Lokalita firmy 0,15 4 0,6

S2 Portfolio produktu 0,12 3 0,36

S3 Strukturovany systém | 0,12 3 0,36

benefiti

S4 Drzitel certifikatu ISO | 0,03 2 0,06

S5 Rodinna firma 0,15 4 0,6

Wi Nepretrzité  provozy | 0,08 1 0,08

na pracovistich

W2 Fluktuace stalych za- | 0,13 1 0,13
meéstnancl
W3 Aktudlni vysoké na- | 0,10 2 0,20

klady na inovace

W4 Nedostate¢na kontrola | 0,05 1 0,05

¢innosti zaméstnancu

W5 Nizka investice do | 0,10 2 0,20

offline kanalu

2.61
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Celkovy vazeny primér vysel 2.61, coz v praxi znamena, ze zamér podniku je podlozen
stitedné silnou pozici, neboli dobfe reaguje na existujici prilezitosti a hrozby. Vysledek ma-
tice neni rozhodujici pfinosem pro spolecnost, jelikoz popis této matice a pfifazovani vahy
neni zcela objektivni a je tfeba myslet na to, Zze konecna hodnota neni rozhodujici, ale uve-

doméni, jak spolec¢nost reaguje na rtizné faktory, kterym celi.

10.3 Analyza konkurence a jejich aktivit

Konkurence je povazovana jako hrozba pro ¢innosti podniku, zaroven analyza konkurence
muze pomoct zlepsit soucasny stav spolecnosti a vybrat oblasti, na které by se méla zaméfit.
V lepsim piipad¢ ziskat konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost Fatra a.s. je obecné neznaméjsi
plastikarskéd firma ve Zlinském kraji, a proto k analyze konkurence jsou zvoleny vyrobni
firmy, které je miiZou ohroZovat z personalniho hlediska. Konkurence zaméstnava velké

mnozstvi zaméstnanct ve Zlinském kraji.

10.3.1 Lapp Kabel s.r.o.

Spolec¢nost Lapp Kabel s.r.o0. pisobi na ¢eském a slovenském trhu od roku 1993. Nové od
roku 2008 ma sidlo v Otrokovicich a soutasné zaméstnavé zhruba 286 zaméstnanct v Ceské
republice a planuje rozsifeni kapacit. Celkové zaméstnava okolo 3770 zaméstnanct. Dalsi
vyrobni zavod se nachazi v HoleSové€. Hlavni ¢innost, ve které firma produkuje, jsou kabe-
lové feSeni. Jedna se o kabelovou konfekci pro piimou aplikaci do strojl a zafizeni. Kabe-
lové teSeni se pouziva v automatizaci, e-mobilité, technologie pro potravinaisky pramysl,
vyroba stroju a zafizeni, petrochemie, kolejova vozidla, solarni energie, vétrna energie. Spo-

le¢nost disponuje s 17 vyrobnimi provozovnami a vice nez 40 prodejnimi spole¢nostmi. (in-

terni dokument spole¢nosti)

Firma se charakterizuje jako rodinny podnik, sazi na inovace, kvalitu znacky, spotivost a ori-

entuji se na hodnoty.

V oblasti marketingovych komunikaci nejsou pozadu, spolecnost vyuziva QR kody pii pre-
zentaci, aktualné€ publikovala novy informacni katalog v€etné vyrobnich fad, které nabizi,
maji vlastni webovou stranku, jsou na socialnich sitich jako je Facebook, LinkedIn a vyuzi-
vaji Twitter. Pracovni nabidky jsou publikované na pracovnich portéalech, spolupracuji s tfa-
dem prace v Otrokovicich. Facebook sleduji zhruba 1200 sledujicich. (interni dokumenty,

2019)
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Obr. 6 sidlo firmy Lapp Kabel s.r.o.

(Interni dokument- propagacni material spole¢nosti)

10.3.2 Spur a.s.

Spole¢nost Spur a.s. je na trhu od roku 1992 a zabyva se vyrobou plastovych vyrobki a za-
mestnava zhruba 245 zaméstnanct a v roce 2017 doséhli obrat 950 mil. K&. Vice jak 50%
zaujima export. Zajimavost je, Ze spolecnost vyrabi ve vlastnim primyslovém v aredlu ve
Zlin¢, kde maji velkou skladovou plochu. Firma je soucasti Plastikarského klastru, ktery se

zamétuje na sdruzeni pravnickych osob, které se rozviji v plastikatském pramyslu.

Spole¢nost vyuziva agenturnich pracovnikli a zamé&stnava zhruba 60 zaméstnancii.

Obr. 7 Logo spolecnosti Spur a.s.
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Z hlediska marketingovych aktivit spolecnost se minuly rok zcastnila veletrhu prace ve
Zling, ktery byl zaméfen na praci a vzdélani. V roce 2018 byli ucastnici veletrhu Fachpack
v Norimberku, ktery se zaméfuje na obalové materidly a jeden z nejznaméjsich v Evrop¢.
Firma vyuziva socialni sité pro svoji propagaci, je mozno je nalézt na socidlnich strankach
jako je Facebook, kde maji asi 490 sledujicich, ale maji sviij firemni profil na LinkedIn, kde
jsou i aktualni pracovni pozice. Webova stranka je velmi kvalitné zpracovana, vSechny za-
lozky jsou sefazeny srozumiteln€. Spole¢nost prezentuje nabidky prace na jejich strankach,
kde se kandidat miize dozvédét pozadavky a vzdelani na jednotlivé profese. Z offline na-
stroju spole¢nost vyuziva inzerci, kterd byla podrobena ve kvalitativnim vyzkumu.( SPUR,

©2019)

10.3.3 Continental Barum s. r. o.

Spolecnost Continental Barum s.r.o. se sidlem v Otrokovicich patii do koncernu Barum,
ktery se fadi mezi nejznaméjsi spole¢nost automobilového primyslu, se sidlem hlavni cen-
traly v Hannoveru. Hlavni divize je gumdrenstvi a vyrabi se ndkladni pneumatiky, primys-
lové pneumatiky, motocyklové pneumatiky a plaste¢ pro jizdni kola. V €eské republice je
spolecnost zastoupena v AdrSpachu, Brandys nad Labem, Frenstat pod Radhostém, Jicin,

Ostrava, Otrokovice, Trutnov a celkovym poctem 16 000 zaméstnancti.

.|
= (Ontinental® .
E C The Future in Motion f-;u:"'
ARG

Obr. 8 logo spolecnosti
(CONTINENTAL AG, ©2019)

V roce 2003 zaméstnaval zhruba 68 000 zaméstnanci po celém svété s rocnimi prodeji 11,5
miliard eur. Od roku 2014 pocet zamé&stnanct spolecnosti poprvé piekracuje hranici 189 000
zamestnanct po celém svété’. Aktualné fadi mezi 5 nejvétSich dodavatel na automobilovém

trhu na svét€. V nezavislych testech maji 78% tspésnost.
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Na socialnich sitich maji ptes 52 717 fanousk, na portalu Y outube maji ptes 474 odbératelti.
Vyvinuli mobilni aplikaci Databook, kde si kazdy uzivatel miZze stdhnout a prohlidnout si
portfolio produktii a jejich feSeni. Vyhodou je registrace vlastniki pneumatik, kde mutize
kazdy ziskat vétsi garanci pro pfipad neopravitelnych pneumatik na 12 mésici od data na-
zuti. Spolecnost jako jedna z mala vytvaii infografiky, které jsou uvetrejnény na jejich firem-
nim portale. Pracovni nabidky nabizi v Intranetu pro své zaméstnance a extern¢ jsou do-

stupni na portale Proudly.

10.3.4 Konform s.r.o.

Spolecnost byla zalozena v roce 1991, o par let pozdéji byla zfizena samotnd vyroba forem
na plasty, zkusebna a nasledna vyroba plastovych dili. Casem rozsifovala sortiment spole¢-
nost, aby dokdzala uspokojit zdkaznika. Mezi vize firmy patii trvala stabilita a diivéra ob-
chodnich partnert, ale taky i zaméstnanct. Chtéji byt ekonomicky zdravou firmou a mini-
malizovat dopady na zivotni prostfedi. Poslani firmy vychazi z podpory vsech aktivit v ob-

lasti vyroby a prodeje plastovych vyrobki.

Firma nabizi na svych webovych strankdch aktualni hledané pracovni pozice, véetné poza-
davku na vzdélani a praxi. Kazda pracovni nabidka obsahuje dotaznik uchazece o zamést-
nani, ktery je musi byt vypséan a spolecné odeslan na personalni oddé€leni. Jiné pracovni por-
taly taky spole¢nost vyuziva. Z hlediska socidlnich siti jsem nenasla Faceboovou stranku
spolecnosti, nicméné pracovni nabidky jsou dostupné na pracovnich strankach na Facebo-
oku. Profil na LinkedIn je dostupny, ale neni obsahové naplnén a tim se odraZzi i sledovanost
profilu, ktera je téméf na nule. Spole€nost vyuziva inzerci v magazinu Okno do kraje, kde
se prezentuji na %4 stranky s aktudlnimi volnymi misty. Jedna z mala konkurence uvadi ho-

dinovy tarif v€etné benefiti. (Konform, ©2019)
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Obr. 9 Logo spolecnosti Konform Plastic s.r.o

10.4 Benchmarking

Bechmarking je analyza, kterd slouzi k porovnani spolecnosti Fatra a.s. s jeho nejvétSimi
konkurenty. Hodnotici kritéria byla zamétfena na zkoumani obsahu a grafiky propagacniho
materialu a inzerce, kde se kazda firma prezentuje. Pro kazdé hodnotici kritérium byla sta-
novena hodnotici skala. Pro ziskani potfebnych dat byl zpracovan dotaznik, ktery obsahoval
stéZejni otazky a sbér dat byl ziskavan skrze skupinové Setfeni Focus group. Celkovy pocet
respondentt byl 100. Hodnotici $kdla pro dichotomické otazky byla stanovena na 1 a 0. (
Ano-1, Ne-0), sefazeni polozek bylo hodnotu 1-5, kdy polozka oznacena ¢islem 1 byla vy-
borna a polozka oznacena 5 byla nedostate¢na. Kazdy dotaznik obsahoval hodnotici §kaly
k lepsi orientaci a pochopeni dotazniku. Oteviené otazky slouzi k ziskdni zékladu vytvoteni

projektu na zlepSeni personalniho marketingu.

Kazda c¢ast obsahovala 15- 16 otazek, které byli vyhodnoceny v kazdé skupiné. Zavér je

zaméteny na celkovém srovnani.

K ziskani pottebnych dat se propagacni materidl a inzerce hodnotili z téchto hledisek:

e Obsah- srozumitelnost, slovni spojeni, diileZité informace relevantni pro dané sku-
piny, celkova prezentace firmy, charakteristicka slovni spojeni, atraktivitu.
e Grafika- vizualni styl, barevnost, celkovy layout, font pisma, odrazky, kiivky, be-

nefity.
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Seznam zdroju pro vyzkum:

- Periodika- MF Dnes (Zlinsky kraj), 5 plus 2, Okno do kraje, Magazin Zlin, Zlinsky

denik, Napajedelské noviny, Chropyniské periodika.

- Webov¢ stranky konkurence. (Zkoumani tiskovych zprav spolecnosti, pdf soubory)

- Propagacni materialy firem.

- Letaky firem.

V ramci benchmarkingu bylo vyuzito pétistupiiové hodnotici skaly. Jak bylo zminéno, hod-

notici stupnice byla 1-5. Kdy hodnota 1 ptedstavovala nejlepsi varianta a 5 nejhorsi varianta,

zcela negativni a nevyhovujici hodnoceni. Skupiny byly tvofeny 7-10 tcastniky a doba vy-

zkumu trvala pfiblizné 30 minut. Uéastnici byli rozd&leni do vé&kovych kategorii a kazda

skupina méla az 20 Gcastnikd.

Skupina ¢. 1.

Skupina byla tvofena 15 Gcastniky, ktefi dovrsili 18 let a navstévuji 3. ro¢nik stfedni Skoly

technického zaméfeni. Jednalo se pouze o muze. Skupina byla rozd€lena na 2 ¢asti.

Tab. 5 Obsah propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 1

v propagac-

nim materialu

Propagacni Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s Continetal | Konform
material bel s.r.o Barum S.I.0.
Celkova sro- 1,0 2,0 4,0 3,0 5,0
zumitelnost

prospektu

Prezentace 2,0 1,0 3,0 4,0 5,0
firmy v propa-

gatnim mate-

rialu

Slovni spojeni 1,0 3.0 2,0 4,0 5,0
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Dulezitost in- 1,0 3,0 4,0 2,0 5,0
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

Celkovy do- 1,0 2,0 4,0 3,0 5,0
jem propagac-

niho materialu

Celkova sro- 1,0 4,0 5,0 3,0 2,0
zumitelnost

inzerce

Atraktivita na- 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
bidky prace

Dutlezitost in- 2,0 2,0 4,0 1,0 3,0

formaci v in-

zerci

Celkovy do- 1,0 3,0 1,0 3,0 2,0

jem inzerce

CELKEM 11 22 30 27 37

Vysledky z dotaznikti ukazuji, Zze kazdy zkoumany parametr zodpovedél jiny vysledek. Spo-
le¢nost Fatra a.s. obstala v konkurenci a ve vétSiné kritérii vyhrala. Hned za nim se umistila
spolec¢nost Lapp. Nékteré konkurencni firmy se propadly v hodnoceni a nékteré zase naopak
piekvapily vysledky. Celkovou srozumitelnost a dojem prospektu vyhrala Fatra a.s., ale
v pozici inzerce se dé€li o prvni misto se spole¢nosti Spur. Nejmén¢ srozumitelnost v oblasti

prospektu a inzerce se deli firma Plastform a firma Spur.
V otevienych otdzkach zaméfené na obsah prospektu a inzerce se teSily nasledujici fakta:

- Fatra a.s. ma velmi zajimavy prospekt a byl hodnocen ve vétSin€ piipadu kladné.
- Spur by mél zapracovat na lepSich spojeni v prospektech, i€astnici si tam nedokazali

najit slovni spojent, které by je zaujalo.
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- Celkové¢ otazky, kde se m¢li vyjadfovat sami respondenti, nebyly zodpovézeny, jeli-

koz nevédéli, co tam maji napsat.

Tab. 6 Grafika propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 1

Propagacni | Fatra a.s. Lapp Kabel | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- S.r.o Barum S.r.0.
zerce

Grafické 1,0 /2,0 4,0/1,0 2,0/4,0 3,0/3,0 5,0/5,0
zpracovani

Font pisma 3,0/ 3,0 1,0/ 2,0 5,0/4,0 2,0/ 1,0 4,0/ 3,0
Barevnost 1,0/ 2,0 3,0/ 1,0 1,0/ 2,0 2,0/ 1,0 3,0/3,0
Pritomnost 4,0/ 1,0 1,0/ 2,0 2,0/ 1,0 3,0/ 2,0 4,0/ 3,0
fotografii

Pritomnost 3,0 4,0 1,0 1,0 2,0
odrazek

Pritomnost 4,0 2,0 3,0 1,0 5,0
kiivek

Celkovy gra- 1,0/ 1,0 1,0/ 1,0 2,0/3,0 1,0/ 2,0 3,0/3,0
ficky dojem

Benefity X /2,0 X/1,0 X /3,0 X/1,0 X /3,0
CELKEM |17/12 16/ 8 16/17 13/10 26/20

Vysledky méreni grafiky:

zminéna oranzova barva, zelena a modra.

- Spolecnost Fatra a.s. a Plastform malo prezentuji fotografii na prospektech.

- Spolec¢nost Lapp nemé dostatecné atraktivni odrazky v prospektech.

Respondenti reagovali na barevnost prospektli a inzerce velmi pozitivné Byla zde

- Celkovy graficky dojem prospektu dopadl velmi pozitivng, inzerci by vyhrala Fatra

a.s. spolecné s firmou Spur.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

-V porovnani grafiky u prospektu a inzerce ve spolecnosti Spur dopadl velmi roz-

lisné. Ostatni firmy maji piijatelné vysledky.

Benefity vyhrala spole¢nost Lapp a Barum Continental. Respondenti odpovidali, ze ma;ji
nejvice prehledné a zajimavé benefity. Zaznamenali, Ze celkoveé nabidky prace maji dosta-

te¢né rozlozeni textl a nejsou strohé.

Vysledkem méteni grafiky ukézalo, Ze jednoznacny vitéz nebyl urcen. Z pohledu grafického
zpracovani prospektu by vyhréala spole¢nost Barum Continental a grafické zpracovani in-

zerce by vyhrala spole¢nost Lapp. Zbytek konkurence mélo priimérné vysledky.

Komentéafe ke spoleénosti Fatra a.s.:

- Nedostate¢na prezentace fotografii v inzerci, respondenti by doporucili zménu foto-
grafie, pfipadné pfidani vice menSich fotografii.

- Kfivky a odrazky byly hodnoceny spiSe negativné. Skupina nedokéazala charakteri-
zovat, pro¢ to na né pusobi neptizplisobiveé a proc¢ je hodnotily tak nedostatecné.

- Grafika prospektu a inzerce celkové je velmi kvalitné zpracovana, coz potvrdily i vy-
sledky méfent.

- Nebyla navrzena jina barva pro prospekt ani inzerci.

- Pulka respondentti byla spokojend s vybranym fontem v obou materidlech, druha

pulka by font zménila. Zvolili by vyraznéjsi font pisma.
Skupina ¢. 2.

Skupina byla tvofena 17 Gcastniky, ktefi dovrsili 18 let a navstévuji 3. ro¢nik stfedni Skoly

technické. Jednalo se pouze o muze. Skupina byla rozdélena na 2 ¢asti.

Tab. 7 Obsah propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 2

Propagac¢ni Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s. Continetal | Konform
material bel s.r.o Barum S.I.0.
Celkova sro- 2,0 1,0 3,0 4,0 5,0
zumitelnost

prospektu
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Prezentace
firmy v propa-
gacnim mate-

rialu

2,0

1,0

3,0

4,0

5,0

Slovni spojeni
v propagac-

nim materialu

1,0

2,0

4,0

3,0

5,0

Dulezitost in-
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

3,0

2,0

4,0

1,0

5,0

Celkovy do-
jem propagac-

niho materialu

3,0

2,0

4,0

1,0

5,0

Celkova sro-
zumitelnost

inzerce

2,0

1,0

4,0

3,0

5,0

Atraktivita na-

bidky prace

2,0

1,0

3,0

4,0

3,0

Dulezitost in-
formaci v in-

zerci

1,0

2,0

3,0

5,0

4,0

Celkovy do-

jem inzerce

1,0

1,0

1,0

3,0

3,0

CELKEM

17

13

29

28

40

Vysledky méteni obsahu prospektu a inzerce dopadly nasledovné.

- Celkovym vitézem se stala spolec¢nost Lapp Kabel s.r.0. a Fatra a.s. hned na druhém

misté.

-V otevienych otdzkach bylo zminéno, ze Fatra a.s. ma velmi pozitivni vzhled svého

propagacniho materidlu. Zaujali je nabidky prace, které jsou zde uvedeny, ale chybi
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uvedeni primérné mzdy, aby si dokazali ptedstavit a porovnat s konkurenci. Spolec-

nost by méla pouzivat méné textu, ale vice informaci. Spolecnost byla zhodnocena

celkem pozitivné. Jako spojeni zaznélo ,,Plasty pro zivot*.

Komentare ke konkurenci: dostacujici materialy a nabidky prace, nezaujala je nabidka

dané prace a prospektu, ocenili by mensi obsah textli, nenavrhovali zddné zmény.

Tab. 8 Grafika propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 2

Propagacni | Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- bel s.r.o. Barum S.r.0.
zerce

Grafické 1,0 /2,0 2,0/1,0 3,0/3,0 4,0/5,0 5,0/4,0
zpracovani

Font pisma 2,0/2,0 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/4,0 1,0/ 3,0
Barevnost 1,0/ 3,0 1,0/ 1,0 1,0/ 2,0 1,0/ 4,0 1,0/ 5,0
Pritomnost 3,0/ 3,0 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0 4,0/ 4,0 5,0/'5,0
fotografii

Pritomnost 1,0 1,0 1,0 1,0 2,0
odrazek

Pritomnost 1,0 3,0 2,0 5,0 4,0
kiivek

Celkovy gra- 3,0/ 2,0 1,0/ 1,0 1,0/ 2,0 3,0/ 3,0 4,0/2,0
ficky dojem

Benefity X /2,0 X /1,0 X /3,0 X /4,0 X /4,0
CELKEM | 12/14 11/6 11/13 20/24 22/23

Vysledky méfeni graficky prospektu a inzerce dopadly nasledovné:

- Celkovym vitézem grafického vzhledu prospektu i inzerce vyhrala spolecnost Lapp

Kabel s.r.o.

- Fatra a.s. se umistila na druhém mist€ v kritériu propagacnich materiald a v inzerci

skoncila na 3. misté.
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Respondenti nedokézali zanalyzovat slovni spojeni pro kazdou firmu. Oteviené otazky

méli spiSe kladné odpovédi a komentare. Byla pochvalena néktera grafika konkurenc-

Skupina ¢. 3.

Skupina byla tvofena 15 ucastniky, ktefi dovrsili 19 let a navstévuji 4. ro¢nik stfedni skoly.

v

Slozeni skupiny bylo 7 muzii a 3 Zeny. Skupina byla rozdélena na 3 ¢asti.

Tab. 9 Obsah propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 3

Propagacni

material

Fatra a.s.

Lapp Ka-

bel s.r.o

Spur a.s.

Continetal

Barum

Konform

S.I.0.

Celkova sro-
zumitelnost

prospektu

2,0

2,0

1,0

3,0

4,0

Prezentace
firmy v propa-
gaénim mate-

rialu

3,0

2,0

1,0

4,0

5,0

Slovni spojeni
v propagac-

nim materialu

1,0

1,0

2,0

5,0

3,0

Dtlezitost in-
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

1,0

4,0

2,0

3,0

5,0

Celkovy do-
jem propagac-

niho materialu

2,0

1,0

4,0

3,0

5,0

Celkova sro-
zumitelnost

inzerce

1,0

3,0

3,0

4,0

2,0
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Atraktivita na- 1,0 2,0 3,0 1,0 1,0
bidky prace

Dulezitost in- 2,0 4,0 4,0 3,0 1,0
formaci v in-

zercli

Celkovy do- 1,0 2,0 3,0 2,0 3,0
jem inzerce

CELKEM 14 21 23 28 29

Vysledky méfeni obsahu dopadlo nasledovné.

- Celkovym vitézem se stala spolecnost Fatra a.s. hned na druhém misté se umistila

spole¢nost Lapp Kabel s.r.o.

- Fatra a.s. byla charakterizovana: pozitivni benefity, chybi jim platové rozpéti v in-

zercich, zaujalo je slovni spojeni ,,jsme produktivni, progresivni®, néktefi respon-

denti by chtéli vice benefitli neZ je nabizeno, odradilo by je pfili§ moc pozadavki na

danou pracovni pozici.

V otevienych otazkach bylo zminéno, ze Fatra a.s. ma velmi bohaté benefity, chybi jim

aktualni nabidky préace v prospektech firmy Lapp Kabel s.r.o. respondenti ocenily slovni

spojeni a dokézali u kazdé firmy je charakterizovat, fesilo se neuvedeni mezd v inzerci

a nékteré prospekty a inzerce mély nevyvazenou strukturu textu, nékde pro né bylo pftilis

moc textu a jinde by ocenili vice informaci. Pozitivni ohlas mélo vyznamné partnerstvi

se stfednimi Skolami.

Komentate ke konkurenci:- respondenti nedokézali charakterizovat benefit Cafeteria,

nekteré inzerce pro n¢€ nebyli dostate¢né srozumiteln€, az moc vSeobecnych informaci,

nckteré nabidky pro né byli nevyrazné, ocenili by vétsi informace o hodnotach ve firmé.
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Tab. 10 Grafika prospektu a inzerce skupiny ¢. 3

Propagacéni | Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- bel s.r.o Barum S.r'.0.
zerce

Grafickeé 2,0/1,0 1,0/2,0 3,0/4,0 4,0/3,0 5,0/3,0
zpracovani

Font pisma 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/ 4,0 3,0/ 3,0 3,0/5,0
Barevnost 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/ 4,0 3,0/2,0 2,0/ 3,0
Ptitomnost 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0 1,0/ 1,0 2,0/2,0 1,0/ 3,0
fotografii

Pritomnost 2,0 1,0 2,0 2,0 1,0
odrazek

Pritomnost 2,0 1,0 2,0 1,0 3,0
ktivek

Celkovy gra- 3,0/ 1,0 1,0/ 4,0 1,0/ 4,0 4,0/ 3,0 2,0/ 2,0
ficky dojem

Benefity X /2,0 X/1,0 X /2,0 X/2,0 X /3,0
CELKEM 13 /11 9/13 13/19 19/15 17/19

Vysledky méfeni graficky prospektu a inzerce dopadly nasledovné:

Vitézem grafického zpracovani prospektu se stala spole¢nost Spur s.r.o., vitézem inzerce se

stala spolecnost Fatra a.s.

Respondenti zhodnotily grafickou stranku prospektu i inzerce velice kladné, méli té¢zké se-

tadit od nejlepsiho po nejhorsi. Témér vsichni odpovédeli, ze fotky, kiivky, fonty pisma jsou

vhodné feSeny. Nenavrhovali zddné zmény v barevnosti prospektu ¢i rozlozeni textii v obou

testovanych dokumentech.
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Jak Fatra a.s. byla vnimana respondenty:

- chybi jim tam platové rozpéti na nabizené pracovni nabidky. Inzerce plisobily jasné,
konkrétn¢ a strucné, byly hodnoceny kladné benefity, i kdyz obdrzeli 2. pticku

v hodnoceni. Respondenti by uvitali vice fotografii v obou materialech.
Skupina ¢. 4

Skupina byla tvofena v celkovém poctu 19 lidi, z toho bylo 9 Zen. Jedna se o 4. ro¢nik stfedni
Skoly a dovrsili 20 let. Jedna se o jednu celou tfidu, ktera studuje technicky obor. Cela tfida
se nechysta studovat dal a hledaji si potencionalni pracovni pozici. Tato skupina méla nejpo-

cetnéjsi prevahu Zen na stfedni Skole s technickym zamétenim. Ttida byla rozdélena na 3

skupiny.
Tab. 11 Obsah propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 4

Propagacni Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s. Continetal | Konform
material bel s.r.o Barum S.I.0.
Celkova sro- 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
zumitelnost
prospektu
Prezentace 1,0 1,0 2,0 3,0 4,0

firmy v propa-
gaénim mate-

rialu

Slovni spojeni 2,0 1,0 1,0 3,0 4,0
v propagac-

nim materialu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Dulezitost in- 2,0 1,0 1,0 3,0 4,0
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

Celkovy do- 1,0 2,0 2,0 3,0 5,0
jem propagac-

niho materialu

Celkova sro- 1,0 3,0 2,0 2,0 1,0
zumitelnost

inzerce

Atraktivita na- 1,0 3,0 2,0 4,0 2,0
bidky prace

Dutlezitost in- 2,0 1,0 3,0 3,0 3,0

formaci v in-

zerci

Celkovy do- 2,0 2,0 3,0 1,0 4,0

jem inzerce

CELKEM 13 16 19 26 33

Vysledky méfeni obsahu prospektu a inzerce dopadly nasledovné.

- Ve vsech prospektech chybi urc¢end priimérnd mzda nebo hodinovy tarif pro délnické
prace. Déle bylo zminéno, Ze v n€kterych prospektech u konkurence chybi podrob-
n¢jsi informace o produktech, nékteré neuvadi benefity a nebo neni uvedend Zadna
pracovni nabidka aktualni. Konkuren¢ni prospekt dale byl charakterizovan jako jed-
noduchy. Respondenti hledali spojeni v prospektu a téméf vétSina dokéazala charak-
terizovat u kazdé firmy vétu, kterou si zapamatovali.

- Inzerce konkurence byla zhodnocena jako moderné pojata, nékterd se ztracela mezi
ostatnimi nabidkami préce jinych firem. Kladl se diiraz na primérny plat v inzerci,
ktera neuvadi zddné z konkurenta.

- Zajimavy vysledek vySel u porovnani firmy Konform s.r.o, kde prospekt nebyl do-

statecné spravné prezentovany
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- Spolecnost Konform s.r.o. byla zhodnocena negativné, kde prospekt dané firmy by

je viibec neoslovil, ale inzerce byla dostate¢né atraktivni

Zhodnoceni spolecnosti Fatra a.s.:

Nékterym respondentiim vadila inzerce, kterd je hned u pohiebni sluzby. Déle byl zminén

hodinovy tarif nebo primérny plat na danou pracovni nabidku. Diskuze vedla k tomu, Ze

potencionalni zaméstnanec se nemuze rozhodovat na zéklad¢ inzerce v casopise, ale hleda

cestu pres reference, mzdu a benefity, kterd spolecnost nabizi. Respondenti jsou spokojeni

s modrou barvou, hodi se obecné do prospektu. Zdiraziovali, Ze inzerce je v jiné barveé a ne-

dokazali si spojit, Ze se jedna o stejnou firmu. Charakteristicky rys prospektu a inzerce byla

zminéna fotografie mladého muze. Diskuze vedla k tomu, jestli se jednalo o pracovnika

firmy. Celkové byla zhodnocena spole¢nost kladné, coz potvrdily vysledky méteni.

Tab. 12 Grafika propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 4

Propagacni | Fatra a.s. Lapp Kabel | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- S.I.0 Barum S.I.0.
zerce

Grafické 3,0/1,0 1,0/2,0 2,0/3,0 4,0/5,0 5,0/4,0
zpracovani

Font pisma 1,0/ 2,0 2,0/ 1,0 3,0/4,0 2,0/ 3,0 1,0/ 4,0
Barevnost 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/ 2,0 2,0/ 1,0 1,0/ 3,0
Pfitomnost 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/ 3,0
fotografii

Pritomnost 2,0 1,0 3,0 2,0 2,0
odrazek

Pritomnost 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
kiivek

Celkovy gra- 3,0/2,0 1,0/ 1,0 1,0/ 4,0 4,0/ 3,0 2,0/3,0
ficky dojem
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Benefity

X /1,0

X /2,0

X /4,0

X /3,0

X /4,0

CELKEM

13/8

9/10

13/18

17717

13/21

Vysledky méfeni graficky prospektu a inzerce dopadly nasledovné:

- Vitézem grafického hodnoceni prospektu se stala spolecnost ¢islo 2 Lapp, druhou
pticka se d€li mezi firmou 1 Fatra a.s. a piekvapivé Konform s.r.0, ktery ve vétsing
hodnoceni jinych skupin prohral. Skupina zaznacila, ze grafické zpracovani nebylo
dostacujici, ale firma se hodnoti jednoduchosti. Ostatni hodnotici kritéria dopadla jak
ocekavani kladné.

- Vitézem grafického hodnoceni inzerce se stala Fatra a.s., druha skoncila spolecnost
Lapp a ostatni pticky si rozd¢lili ostatni firmy.

-V otevienych otdzkach zaznélo, ze spole¢nost Spur by méla zménit barvu. Respon-
denti navrhovali modrou. Skupina nedokézala charakterizovat slovni spojeni, které
by je zaujalo v inzerci ani v prospektech. Odrazky byly hodnoceny spise negativné,

nepftislo jim zajimavé, aby se spolecnosti prezentovali ve zkratkéch.
Zhodnoceni spole¢nosti Fatra a.s.:

Ugastnici zhodnotili, ze by se hodila zména barvy a zajimavéjsi by byla pro né zelend barva
spole¢nosti. Prospekt byl komentovan jako velmi propracovany, obsahuje vSechny dtlezité
nalezitosti, grafické zpracovani je az moc moderné pojaté. Inzerce byla hodnocena velmi
kladné, n€kterym respondentlim nepfisla piijatelna pozice, kde spolecnost prezentuje svoje
inzerci. Benefity byly vyhodnoceny jako nejlepsi ze vSech, které konkurence nabizi. V ko-

mentafich byl zminén nastupni bonus v ptipadé, ze by si spole¢nost vybral.

Skupina ¢. §

Skupina s ¢islem 5 byla tvofena celkovym poctem 14 lidi. V ramci zkoumani se podrobilo
celkem 10 muzl a 4 Zeny, kteti chodi do 3. ro¢niku stfedni Skoly s maturitou a dosahli 17
let. Chybi jim rok do dokonceni studia a nechtéji pokracovat dale ve studiu a hledaji si po-
tenciondlni praci, které by se chtéli vénovat. Jednalo se o stfedni Skolu s technickym zamé-
fenim, tudiz se jedna o jednu celou tiidu, co studuje tento obor. Ttida byla rozdélena na 2

¢asti.
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Tab. 13 Obsah propagacniho materidlu a inzerce skupiny ¢.5

Propagacni

material

Fatra a.s.

Lapp Ka-

bel s.r.o

Spur a.s.

Continetal

Barum

Konform

S.I.0.

Celkova sro-
zumitelnost

prospektu

2,0

3,0

4,0

1,0

5,0

Prezentace
firmy v propa-
gaénim mate-

rialu

3,0

1,0

4,0

2,0

4,0

Slovni spojeni
Vv propagac-

nim materialu

1,0

2,0

1,0

4,0

3,0

Dtlezitost in-
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

2,0

1,0

3,0

3,0

4,0

Celkovy do-
jem propagac-

niho materialu

2,0

1,0

4,0

3,0

4,0

Celkova sro-
zumitelnost

inzerce

1,0

2,0

2,0

3,0

5,0

Atraktivita na-

bidky prace

1,0

2,0

3,0

2,0

2,0
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Dtlezitost in- 1,0 2,0 3,0 2,0 2,0
formaci v in-

zerci

Celkovy do- 2,0 1,0 3,0 3,0 2,0

jem inzerce

CELKEM 15 15 27 23 31

Vysledky méfeni obsahu prospektu a inzerce dopadly nasledovné:
- Vitézem obsahu prospektu a inzerce se stala spolecnost Fatra a.s.

Respondenti se shodli, ze jim chybi finan¢ni ohodnoceni pro dané pracovni pozice, piipadné
primérnd mzda. Skupina dokdzala charakterizovat slovni spojeni u kazdé spole¢nosti. Jed-
nalo se ve vétSing piipadl o shodné spojeni. Nékteré inzerce konkurence byly charakterizo-
vané jako strohé a neoslovila by je dana pracovni nabidka z divodu malo podstatnych infor-
maci. Spole¢nost Barum vyhréla v celkové srozumitelnosti prospektu, ale nedokazala obha-
jit celkovy dojem prospektu. Konkurence dopadla v celkovém hodnoceni kazdého kritéria
pramérne.

Zhodnoceni spolecnosti Fatra a.s.:

Spolecnost z hlediska obsahu byla zna¢né€ pochvélena, Ze oba dva zkoumané vzory byly do-
statecné prezentované. Zakladni charakteristika byla uvedena rodinny podnik. V prospek-
tech chybi respondentiim priimérny plat ptipadné hodinovy tarif, postradali mozny kariérni
postup z délnickych pozic. Z hlediska inzerce chybéla uvedend mési¢ni mzda, pozitivné byly
hodnoceny pracovni podminky. Diskuze vedle k tomu, Ze z referenci od jinych osob vyslo,
ze spole€nost plati nizké platy a Ze v rozhodovani by to byl klicovy faktor, pro¢ by byl ztra-

cen zajem pracovat v této firme.

Tab. 14 — Grafické zhodnoceni skupiny ¢. 5

Propagacni | Fatra a.s. Lapp Kabel | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- S.I.0 Barum S.r.o.
zerce

Grafické 2,0/3,0 1,0/ 1,0 3,0/2,0 2,0/4,0 4,0/4,0
zpracovani

Font pisma 2,0/ 3,0 1,0/ 2,0 2,0/3,0 2,0/1,0 1,0/ 3,0
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Barevnost 1,0/ 1,0 2,0/3,0 2,0/2,0 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0
Ptitomnost 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0 1,0/ 1,0 2,0/ 2,0 2,0/ 2,0
fotografii

Pritomnost 2,0 1,0 2,0 2,0 2,0
odrazek

Ptitomnost 3,0 2,0 3,0 1,0 3,0
kiivek

Celkovy gra- 3,0/ 2,0 2,0/ 1,0 1,0/ 4,0 4,0/ 3,0 1,0/ 3,0
ficky dojem

Benefity X /2,0 X/1,0 X /3,0 X/5,0 X/4,0
CELKEM 15/12 10/ 10 14/15 15/16 14/18

Vysledky méfeni grafiky prospektu a inzerce dopadly nasledovné:
- Vitézem obou kategorii se stala spole¢nost Lapp s.r.o

Respondenti se shodli, ze vitézny Lapp mél v kazdé kategorii grafickou ptevahu. Dokazali
vypsat spojeni v inzerci a barevn¢ jim ladili. Kombinace barev nebyla navrzena. VétSina re-
spondentli nechtéla rozebirat kiivky a odrazky v prospektech nebo inzerci. Dulezitd pro né
byla barevnost a celkovy dojem, jak ptsobil. Konkurence byla zhodnocena jako dobry za-
meéstnavatel. Celkové hodnoceni kritérii ukézalo, ze se jednalo o vyrovnanou skupinu.
V kazdé¢ kategorii dominovala jina firma. Firma s nejlepSimi benefity byla jednoznacné zvo-

lena spolec¢nost Lapp diky jejich moznostech a firemni Skolkou, kterou nabizi.

Zhodnoceni spole¢nosti Fatra a.s.:

Spolecnost byla vniména jako rodinna firma, kterd ma propracovanou grafickou stranku jak
prospektu, tak inzerci. Respondentiim se libila barevnost obou materiali véetné fotografii.
Nebyla navrzena zddnéa nova barevna kombinace. RozloZeni textii bylo ptijatelné pro sku-
pinu. Celkovy layout byl v pofadku pro v§echny. Skupina ocenila i benefity, které firma na-
bizi. Doplnili sick days, které zde nenasli a néstupni bonus, ktery by mohl rozhodnout

o volbé.

Skupina €. 6
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Skupina je seskladana ze studentti vysoké Skoly UTB ve Zlinég, fakulta technologicka.

Celkem dotaznik vyplnilo 20 studentd. Jelikoz vyzkum probihal pies metodu Focus group,
byli systematicky rozdé€leni do skupin po nékolika lidech, ale vysledek je zaznamenan pro

celou skupinu. Skupina byla tvofena v poc¢tu 6 zZen a 14 muzt ve véku od 20-25 let studujici

bakalarské a magisterské prezencni studium.

Tab. 15 Zhodnoceni obsahu propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 6

Propagacni

material

Fatra a.s.

Lapp Ka-

bel s.r.o

Spur a.s.

Continetal

Barum

Konform

S.I.0.

Celkova sro-
zumitelnost

prospektu

1,0

1,0

4,0

3,0

5,0

Prezentace
firmy v propa-
gatnim mate-

rialu

1,0

2,0

4,0

4,0

3,0

Slovni spojeni
v propagac-

nim materialu

1,0

2,0

5,0

3,0

4,0

Dtlezitost in-
formaci v pro-
pagacnim ma-

terialu

2,0

1,0

4,0

3,0

5,0

Celkovy do-
jem propagac-

niho materialu

2,0

1,0

4,0

3,0

5,0

Celkova sro-
zumitelnost

inzerce

3,0

4,0

4,0

1,0

2,0
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Atraktivita na- 2,0 3,0 4,0 1,0 3,0
bidky prace
Dulezitost in- 3,0 4,0 4,0 1,0 2,0

formaci v in-

zerci

Celkovy do- 1,0 1,0 1,0 2,0 2,0

jem inzerce

CELKEM 16 19 34 21 29

Vysledky méfeni obsahu prospektu a inzerce dopadly nasledovné:
- Vitézem se stala spolecnost Fatra a.s., posledni pticku ziskala spole¢nost Spur a.s.

V otevienych otazkach byla definovana slovni spojeni pro kazdou spole¢nost. Hodnocena
byla ve vétsiné piipadu kladné prospekt i inzerci. Kazdy material mél své nedokonalosti.
Nékterym respondenttim se zdal prospekt pfilis slozity na pochopeni, nékterym naopak chy-
bély dllezité informace v inzercich. U spolecnosti Continetal Barum s.r.o. zaujali respon-
denti mésicni odmény, které byly charakterizovany jako motivace pro lepsi mési¢ni vykony.
Jako pozitivum bylo zhodnoceno ISO normy, které spolecnosti dodrzuji. V inzercich se fesili

mési¢ni mzdy, popisy konkrétni pozice a atraktivni benefity spolecnosti Spur a.s.
Zhodnoceni spole¢nosti Fatra a.s.:

Obsah prospektu a inzerce byli vniméni respondenti velmi pozitivné. Z vysledku plyne, Ze
celkové méla nejlepsi inzerci a propagacni material. Charakteristické spojeni bylo oznaceno
,, hledame kolegy*, které vyplnila vétSina respondentli. Chyb¢jici pozadavky na pracovni
misto se objevily ve vétsin¢ dotaznikli. Oteviené otdzky mély kladné hodnoceni, prospekt
1 nabidka prace obsahuji dilezité¢ informace. Respondenti postradaji popis pracovni pozice

v detailech a byla oznac¢ena jako firma, kterd ptisobi namysleng¢.

Tab. 16 Grafické zhodnoceni propagacniho materialu a inzerce skupiny ¢. 6

Propagacéni | Fatra a.s. Lapp Ka- | Spur a.s. Continetal | Konform
material/ in- bel s.r.o Barum S.I.0.
zerce

Grafické 2,0/3,0 1,0/ 1,0 4,0/3,0 3,0/2,0 4,0/3,0
zpracovani
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Font pisma 2,0/ 4,0 1,0/ 1,0 2,0/ 3,0 2,0/2,0 1,0/ 3,0
Barevnost 1,0/ 1,0 2,0/ 1,0 2,0/ 2,0 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0
Pritomnost 2,0/ 1,0 1,0/ 2,0 1,0/ 1,0 2,0/2,0 2,0/2,0
fotografii

Pritomnost 2,0 1,0 1,0 1,0 2,0
odrazek

Pritomnost 2,0 3,0 3,0 1,0 4,0
ktivek

Celkovy gra- 1,0/ 1,0 3,0/ 3,0 3,0/ 3,0 2,0/2,0 3,0/ 2,0
ficky dojem

Benefity X /2,0 X/1,0 X /3,0 X /4,0 X /4,0
CELKEM 12 /12 12/9 16/15 13/13 17/16

Vysledky méfeni grafiky prospektu a inzerce dopadly nésledovné:

- Vitézem grafického zhodnoceni prospektu se stala spolecnost Fatra a.s. a vit¢zem

inzerce se stala spole¢nost Lapp.

Konkuren¢ni materidly byly kritizovany nedostate¢nou velikosti pisma v obou variantach,
namyslenosti nekteré spolecnosti. Navrh barev v obou materidlech nebyl uréen. Kritérium
kiivek a odrazek nebylo ¢asto hodnoceno, respondenti to brali jako nepodstatnou soucasti
obou materialt. Celkovy layout materiali byl uspokojivy pro celou skupinu. Benefity byly
zhodnoceny jako bohaté pro uchazece. V grafické podobé€ jsou vSechny spolecnosti dobie
prezentovany. Nabizi vSechny dilezité informace. Soumérnost fotek a textu ve vetSing pii-

padl nebylo zodpovézeno.

Zhodnoceni spole¢nosti Fatra a.s.:

Muze se zatadit do kategorie dobrého provedeni obou zkoumanych materialti. Respondenti
ocenili aktudlni nabidky prace ve spole¢nosti. Zajimalo je, jak aktudlni jsou. Chybi jim pri-
mérna mzda na danou pozici. Negativné byla hodnocena inzerce pohiebni sluzby, ktera je

hned po inzerci spole¢nosti. Navrhovali zménit inzerci v jiném deniku, pokud zména nejde
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pfizpusobit. Barevnost je v pofadku, charakteristickd modré barva. Ve vétSiné piipadi byla

zhodnocena kladné barevnost textu.
Celkové shrnuti v§ech vékovych kategorii a vysledki:

Tab. 17 Shrnuti vysledku méreni pro vsechny spolecnosti

Hodnotici Fatra a.s. | Lapp Kabel | Spur a.s. | Continental | Konform
kritéria S.r.o Barum S.I.0.
Obsah pro- 1 2 3 3 4
spekt -

Grafika 2 1 3 4 5
prospekt

Obsah in- 1 2 5 4 3
zerce

Grafika in- 2 1 4 3 5
zerce

Celkem 6 6 15 14 17

Z vysledkti benchmarkingu (Tab. 18) vyplyva, ze nejlépe z konkurenti vysla spole¢nost
Lapp s.r.o, ktera se d€li o prvni misto s Fatrou a.s. Kazda spole¢nost vyhrala v dvou kritéri-
ich hodnoceni. Hned za nimi nasleduje spole¢nost Continental Barum s.r.o., na ¢tvrtém misté
skoncila spole¢nost Spur a.s. a posledni misto patii spole¢nosti Konform s . r. 0. Dle ziska-
nych vysledkli spolecnost Fatra a.s. dosahuje kvality v oblasti obsahu prospektu a obsahu
inzerce. V oblasti grafiky skoncila na druhém misté, tudiZ zde by se méla spolecnost Fatra

a.s. zamérit.
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11 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole bude analyzovan soucasny marketingovy mix spolecnosti Fatra a.s. z po-
hledu personalniho. Proto zde bude zvolena proménna 5P (Product, Price, Place, Promotion,

Personality).

11.1 Produkt

Produkt je obecné myslena pracovni pozice pro potencionalni zajemce. Kazdy pozice ma
svoji strukturu a popis prace, kde se uchaze¢ mize dozveédét, napln prace, pozadavky z per-
sonalniho useku a misto nastupu. Pokud se uchazec ptihlasi pres kontaktni formular nebo
pfijde na informace pifimo do Fatry, je s nim domlouvé schiizka, kde se dozvi dalsi detaily
ohledné prace a nastupu. Aktudlni nabidky prace jsou zaméteny na délnické pozice nebo

THP a nastupni mista jsou bud’ Napajedla, nebo Chropyng¢.

11.2 Cena

Jedna se o cenu, kterou zaméstnavatel mtize nabidnout v podobé mzdy. Kazdé prace je zde
jinak hodnocena. THP pracovnici maji fixni platy, které jsou stanoveny pii nastupu na danou

pozici. Délnické pozice jsou hodnoceny dle odpracovanych hodin a hodinového tarifu.

Mésicni ohodnoceni zisk4 zajemce aZ pti osobnim pohovoru, jelikoZ spole¢nost neuvadi na-

stupni platy na dané pozice.

11.3 Distribuce

Z hlediska distribuce se zamysli, jak uchaze¢ se dostane k dané pracovni nabidce. Ve spo-
le¢nosti funguje systém doporuceni. Pokud zaméstnanec doporuc¢i nového zaméstnance do
spole¢nosti, miize ziskat odménu pfti jeho nastupu. Spole¢nost vyuziva i vlastni zdroje, kdy
zamé&stnanec si miZe zlepsit pracovni pozici a piejit pracovat na jiné stfedisko. Zarucuje se
1 Skolenim novym pracovnikiim a zafizuje jim dalsi licence, které potiebuji pii své praci.
Aktualni hledané pracovni nabidky najde kazdy zaméstnanec u hlavni budovy, kde je na-
sténka se vSemi informace. DalSi forma distribuce je aktualni spoluprace s persondlnimi
agenturami, které nabizeji vétsi skupiny lidi, a miiZze vyfesit persondlni deficit pracovnich

mist.
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11.4 Propagace

Spolecnost se prezentuje pres online i offline kanaly. Pfes webovou stranku aktudlni nabizi
pracovni nabidky, kde uchaze¢ mize kontaktovat personalistky dle mista nastupu a sta¢i mu
pouze nahrat sviij zivotopis. Personalistky pak daného kandidata oslovi a pozve na pohovor.
Dale pak vyuziva socidlni sit¢ jako je Facebook, LinkedIn, Instagram kde uchaze¢ miize taky
najit potiebné informace, které hleda. Jednou za ¢as se kona Den otevienych dveii ve spo-
le¢nosti, kde se kazda miize dojit podivat. Posledni probé&hl pti vyroci 80. Let zalozeni Fatry
a.s., ktery byl doplnén koncertem Olgy Lounové a mnoho aktivit pro déti s rodinami. Pro-
zkoumani pracovist je taky mozné pii domluvé s persondlnim tsekem, aby uchaze¢ mél
pfedstavu, jak jeho prace vypada a v cem spociva. Spolecnost se prezentuje v Napajedel-
ském deniku, kde v kazdém vydani je aktudlni seznam nabizenych pracovnich mist. Pied
spoleCnosti je postaven velky billboard, ktery ma oslovit vSechny, kteti projizdi kolem,
a zobrazuje seznam dé€lnicky pozic, které jsou stale neobsazené. Dalsi forma propagace jsou

veletrhy, kariérni dny, kde se firma prezentuje.

11.5 Osobnost

Osobnost je posledni ¢asti 5P. Jedna se o charakteristiku pracovnika pro danou pracovni
nabidku. Uchaze¢ ptiklada sviij zivotopis, kde personalistky miiZou zjistit, zda se na danou
préaci hodi a ma dostatecné znalosti. Pokud je zde potencionadl, je pozvan k osobnimu poho-
voru, kde se navzijem poznaji. VEétSinou u pohovoru je personalistka a vedouci daného
useku. V piipadé vétsiho poctu kandidatu jsou opakujici kola. V nékterych ptipadech je Za-
datel o misto provéfen zkouskou z jazyka nebo analytickym ptikladem k vyfeSeni. Obcas
staci jen zékladni pohovor a u€astnik ma moznost se podivat do mista vykonu, kam by chtél
nastupovat. Hodnoty a postoje Zadatele o zamé&stnani se nedaji lehce zjistit pti pohovorech.

VétSinou se prokazou az Casem.
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12 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
Spolecnost se prezentuje nasledujicimi offline kanaly:
Outdoor

Spolec¢nost umistila billboard pied hlavnim parkovistém pted vyrobnim zavodem, kde ucha-
ze¢ muze vidét aktualni volné pozice ve spolecnosti. Na billboardu jsou zvoleni dva zamést-

nanci spolecnosti.
TiSténa inzerce

Spolecnost se prezentuje hlavné v Napajedelském deniku, ktery vychazi jednou za mésic.
Cena je stanovena dle zabrané plochy na A4 formatu. Firma vyuzivé plochu % strany A4,
takZe investice ¢ini 2500K¢ véetné DPH/ mésic. Inzerce obsahuje aktualné hledané pozice
véetné vypsanych benefitil, které nabizeji. Nabizi nastupni mista jak Napajedla, tak 1 Chro-
pyni.

Aktudlni cenik pro inzerce:

1/1 strana A4 5000 K¢ + DPH
1/2 strany A4 2 500 K¢ + DPH
1/4 strany A4 1250 K¢ + DPH
1/8 strany A4 625 K¢ + DPH

Napajedelsky denik je zvolen z diivodu, Ze spole¢nost sidli v této lokalité a je velmi do-
stupna pro mistni obyvatelstvo, ktefi nemuseji cestovat do okolnich firem, které¢ jsou vzda-
lené od mésta. Mésicnik je zaméfen na aktudlni informace, nabidky k inzerci, nabidky do

kina, pfedstaveni projektti mésta a mnoho dulezitych informaci.
Tisk

Spolecnost se predstavuje pres letdky, prospekty, katalogy. Letdky jsou vidény na rtiznych
akcich, kde se firma prezentuje. Jedna se o veletrhy pracovnich pftilezitosti, kde kazdy ucha-
ze¢ muze tento letdk ziskat. Letaky se taky davaji do stfednich Skol, které maji stejné nebo
podobné zaméteni jak firma. Partnefi fatra jsou Stiedni Skola primyslova v Otrokovicich,

SPSP COP Zlin nebo SS COPT Kromé&iiz.
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FATRA A SKOLA = JISTOTA A PERSPEKTIVA

JISTOTA zaméstnani - technicky
obor studia

- operalor plastikarskych zafizeni - obr. 1
+ technolog plastikafské vyroby - obr. 2
+ sefizoval — programator - obr. 3

PERSPEKTIVA zaméstnani - Fatra

+ odboma praxe - modemi vyrobni technologie

» stipendijni programy

« piispévky na ubytovani a jizdne

+ odména za produktivni Einnost - finanéni pfijem
za praci

PARTNERI Fatra
v technickych oborech studia
« SP5 Otrokovice - www.spsotrokovice cz

* SPSP COP Zlin - www spspziin cz
+ S5 COPT Kroméfiz - www.coptkm.cz

Poradenstvi - blizsi informace

Faira - sidlo spoleénosti Napajedia:
Blanka Hrabinova

blanka hrabinow 2iat
tel. +420 724 405 513

Fatra - provozovna Chropyné:
Martina Kunéarova

marina kuncarova@fatra.cz

tel. +420 724 405 689

Obr. 10 Vzor letaku

(Zdroj: Interni zdroj)

Prospekty a katalogy jsou nabizeny na zminénych veletrzich, pfipadn¢ jsou dostupné na in-
formacich, které jsou v hlavni budové v pfizemi. Spolecnost vylepsila svoje propagacni ma-
teridly. Novinkou je vylepSeny navrh informacéni brozury, kterou dostane kazdy nové pii-
chozi zaméstnanec. K dostani jsou i na veletrzich, kde firma se prezentuje obecné, ptedsta-
vuje svoje portfolio produktl systém benefiti. Graficka a obsahova podoba byla zkoumana

ve kvalitativnim vyzkumu.
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Vy ne
roku 2013

Nafukovaci vzpominka na détstvi na jeden klik

www.efatra.cz

Obr. 11 Propagacni material hracek
(Zdroj: Interni zdroj)

Spolec¢nost je nejen zndma kvili podlahovindm, ale dokédzala vratit atraktivitu ¢eskym hrac-
kam. Retro hracky se vraci z edice navrharky Libuse Niklové. Hracky jsou vyrabény valco-
vanim polyvinuluchloridu, zmékcovadel, stabilizatort a dalSich ptisad. Tyto druhy folii jsou
vyrabény transparentni i barevné v riiznych tvrdostech. Nafukovaci hracky jsou svafeny vy-

robek.
Exkurze pro verejnost.

Fatra a.s. porada exkurze pro vetejnost. Zajemci poslou zadost o exkurzi, kterou doplni se-
znamem lidi, ktefi se ji za&astni. Skoleny personal spole¢nost pak provadi zajemce pies vy-
robni Useky, sklady a diilezita mista. Tato exkurze je vhodna pro stiedni $koly, protoZe stu-
denti pak maji pfedstavu, jak organizace funguje a miiZe je oslovit v tomto sméru. Prohlidka
je taky pouzivana pti navstéve zakaznik1, se kterymi Fatra a.s. spolupracuje a jedi se piimo

do spole¢nosti Skolit.
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Sponzoring
Spolec¢nost vyuziva komeréni komunikace a vyuziva sponzoring v nasledujicich oblasti:

e Volejbalovy sportovni klub- generalni partner. Volejbalovy tym hraje v nejvyssi vo-

lejbalové soutézi v Ceské republice.

V roce 2018 probihalo mistrovstvi Evropy ve volejbale do 18 let a spolecnost byla u toho
jako generalni partner udalosti. Navstévnici mohli vidét nové dekory fady Thermofix. Za-
pasy probihali online, takze produkty byly k vidéni na postrannich bannerech a pfi predavani

cen.

e Zlin Desing Week- spolecnost se prezentuje na eventu, kterd je zaméten na soucasny

design a jeho trendy.

V roce 2018 se spolecnost prezentovala v 11 vystavnich modulech, které¢ byly umistény
v centru Zlina. Organizace prezentovala nafukovaci hracky pro déti a vinylové podlahoveé
krytiny. Modul byl tvofen tématikou minulého stoleti a pfedstavil sou¢asnou novou kolekci

Themorfix.

V roce 2019 se tato udalost datuje na 3. - 10. 5.2019 a jiz pfislibila zajimavy program. Pro-
gram se bude skladat z vystav, galavecert, pfednasek, workshopti a mnoho exkurzi a samo-

ziejme moduly, kde budou pfedstaveny v novych provedenich.
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13 PROJEKT NA ZLEPSENI STAVAJICIHO PERSONALNIHO
MARKETINGU

Jako kazda firma chce spole¢nost Fatra a.s. dosahovat ziski, mit stabilni zaméstnance a chce
byt dominantni na trhu. Ke spolecnému cili nedokazou spoléhat pouze na investice do mo-
dernich technologii a stroju, ale musi mit jistotu, ze bude mit zaméstnance, kteii budou do-
sahovat spole¢nych cill, které si firma pieje. Negativni dopadem je, ze klesajici nezamest-
nanost ve Zlinském kraji zptsobuje, ze kazdy ma pravo si najit praci, kterd ho bude napliio-
vat po vSech strankach, ale taky ma velkou volbu, ze si mlze vybirat, kde bude pracovat.
Existuje velkd konkurence kolem spole¢nosti, kde firmy se ptedhani, kdo nabidne lepsi pra-
covni pozici doplnénou o benefity. Zaméstnavatel musi tedy reagovat na trhu prace velmi
rychle, jelikoz kazdy zadatel o praci ma moznost si vybirat. Samoziejmé starat se i o vlastni
zaméstnance, kteti pro n€ pracuji. Spolecnost Fatra a.s. ma siln¢ propracovany systém bene-
fith a odmén, nicméné chybi lidsky faktor pro projekt Nova véalcovna, kterd nabizi az 100
novych mist. Spolecnost Fatra a.s. by mohla zlepsit offline komunikacni néstroje, které se
fyzicky dostavaji k potencionalnim uchazeciim. Potkévaji takové nastroje kazdy den a mi-

zou docilit toho, ze pfispéji k ndboru novych zaméstnancii.

13.1 Zahajeni projektu a stanoveni cili

Pted predstavenim projektu je dillezité definovat konkrétni cile, kterych bude dosazeno. Vy-
sledky analyz ukazuji, Ze je nedostate¢na uroven v nékterych castech propagacnich materi-
alt a inzerci, o které se stard personalni oddéleni ve spolupraci s marketingovym oddélenim
a je potfeba ho vylepsit a podpoftit stavajici iroven a zaroven najit nové zpusoby offline ko-
munikace, kde se firma bude prezentovat. Hlavnim cilem tohoto projektu bude zefektivnit

offline néstroje a zaroven podpofit nabor novych zaméstnanci do firmy.

13.1.1 Cilové skupiny

Cilova skupina je pfedem stanované, protoze spolecnost chce oslovit mladsi generaci, ktera
chce jit pracovat do délnickych pozici a nepokracovat déle ve studiu. Vysledky dotazniko-
vého Setteni ukdzalo, Ze se jednd o nejlepsi vékovou skupinu a z hlediska pohlavi maji pte-

vahu muzi, ktefi jsou lepsi volbou pro délnické pozice ve spolecnosti.
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Hlavni cilovou skupinou jsou povazovani:

e Student ve véku 17 — 25let, ktefi studuji stiedni odborné ucilisté technického zame-
feni ve Zlinském kraji za ucelem ziskani vyucniho listu. Student, ktery studuje na-
stavbu po ziskani vyucniho listu a student, ktery studuje za Gcelem ziskani maturit-
niho vysvédceni, Cerstvi absolventi stiednich Skol a studenti bakalaiského 1 magis-

terského studia s technickym zaméfenim.

Technické obory vyhledéavaji spise chlapci, coz tahle informace byla i potvrzena z marketin-

gového vyzkumu. Z poctu dotazovanych byla nadprimérna vétSina muzského pohlavi.

13.2 Rizeni projektu

Z hlediska tizeni projektu budou v této diplomové praci zkoumana jednotliva kritéria v kva-
litativnim vyzkumu a vyhodnoceno kazdé kritérium, které ovlivnilo hodnoceni s naslednym

doporucenim.

Z kvalitativniho vyzkumu jsou zjistény vysledky, Ze spole¢nost dominuje po obsahové
strance svych propaga¢nich materidlu a omezeni nachazi v grafické upravé obou zkouma-

nych materiald, kde spole¢nost neziskala prvni misto.

Celkovy pocet respondentt je 100. Strukturné se jednalo o 78 muzl a 22 Zen ve vékové
kategorii 17-25 let. Z toho odpovidalo celkem 20 studentli vysoké Skoly a 80 studentt, ktefi
studuji stfedni Skolu. Pro lepsi orientaci, budou vysledky prezentovany do 2 skupin. Prvni
skupina bude slozena z 80 studentti, ktefi navstévuji stfedni Skolu a 20 studenti vysoké
Skoly. Skupina €. 1 je hlavni cilovou skupinou pro projekt, skupina ¢. 2 ma informativni
charakter a neni podstatna pro zefektivnéni projektu. Byly zkoumany grafické a obsahové

parametry propagacniho materidlu a inzerce spolecnosti.
1 kritérium (1. skupina)

e Zkoumany parametr se zamefoval na celkovou srozumitelnost obsahu propagacniho

materialu a inzerce.

Dle ziskanych vysledkii z dotaznikd, toto kritérium bylo vyhodnoceno znaéné dobie. Cel-

kova srozumitelnost propaga¢niho materidlu vysla v priméru lip nez inzerce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

2 kritérium (1 skupina)

e Zkoumany parametr se zaméfoval na celkovou prezentaci spolecnosti z hlediska ob-

sahu.

Vysledky méfeni zobrazuji, Ze spolecnost Fatra a.s. se dostatecné prezentuje obsahové
v obou materialech. V nékolika v€kovych kategoriich ziskala dominantni postaveni v ta-

bulce.
3. kritérium (1skupina)

e zkoumany parametr se zaméfoval na charakteristickd spojeni v obou materidlech

z hlediska obsahu.

Kritérium ¢. 3 bylo jednozna¢né urceno ve vSech vékovych skupinach a bylo hodnoceno
kladn¢. VétSina respondentil charakterizuje spolecnost ,.Jsme s vami, kdyz...“, ,Ptijd'te
k ndm vytvéret trvalé hodnoty pro zivot™ a ,, Hleddme nové kolegy*. Parametr nepotiebuje

doporuceni, jelikoz byl zhodnocen velmi vysokymi koeficienty.
4. kritérium (1skupina)

e zkoumany parametr se zam¢foval na atraktivitu inzerce a ndlezitosti vSech potieb-

nych informaci.

Hledisko po obsahové strance je hodnoceno primérné. Respondenti hodnotili nabidky prace
velmi kladné. Dle ziskanych vysledki bych doporucila uvadét celkovou napli prace pro
kaZzdou danou pozici. VétSina respondentil to oznacila v otevienych otazkach jako negativni
hodnoceni. Dal$im hodnocenym faktorem byla neuvedend mzda ¢i hodinovy tariff, ktery
respondent oznacil jako velmi dilezitou informaci z hlediska vybéru budouciho povolani.

Spole¢nost neuvadi mzdu nebo hodinovych tarif dle vnitropodnikovych natizeni.
5. kritérium (1 skupina)

e zkoumany parametr je zaméeieny na celkovém dojmu propagacniho materidlu a in-

zerce z hlediska obsahu.
Respondenti ve vyzkumu uvadéji, Ze celkovy dojem jak pro inzerci i propagacni material
hodnoti kladné. Nékolik odpovédi se zamétuje na inzerci, ktera je sdilend na stejné strance

spolu s pohiebni sluzbou. Nevhodné umisténi inzeratu je hodnoceno v % ziskanych dotaz-
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nikil. Z hlediska dostupnosti spolecnosti bych navrhovala zménu tisku, kde spole¢nost pre-
zentuje svoji inzerci. Hlavnim diivodem je negativni reakce respondentil a presyceni nabidek

prace v Napajedlich.
6. kritérium (1. skupina)
e zkoumany parametr grafického zpracovani propaga¢niho materidlu a inzerce.

Grafické zpracovani prospektu dopadl velmi dobie. Respondenti oceiiuji moderné pojaté oba

dva druhy materialu. Inzerce se neztracela mezi konkurenci.
7. kritérium (1. skupina)
e font pisma.

Vétsina respondentli je spokojend s grafickou upravou fontu pisma. Pismo se jim nezda
velke, nesplyvé a je snadno citelné. MenSi skupinka lidi navrhovala snizit mnozstvi textu
v propagacnim materidlu a naopak ptidat vice do inzerce. Vysvétleni uvadi, Ze k inzerci se
dostanou respondenti daleko rychleji nez k propagacnimu materialu. K nédvrhu bych zatra-

[ 24

dila, aby pismo bylo vyraznéjsiho typu a pouzivat méné textu a vice informaci.
8. kritérium (1. skupina)
e parametr dostateCné barevnosti v propaga¢nim materidlu a inzerci.

Spole¢nost svou inzerci prezentuje v mistnim mési¢niku, ktery je charakteristicky svou ¢er-
nou barvou, ktera je doplnéna o vinovou. Celkov¢ inzerce je Cernobila. Respondenti zazna-
menali, Ze kombinace inzerce a pohfebni sluzby na strance, ktera je cela v ¢erném provedeni
pusobi morbidné. Propagacni material byl hodnocen velmi kladng. Barevnost je vyvazena

a nemé&nili by nic. Navrhovana barva je zelend nebo modra, ktera by osvézila inzerci.
9. kritérium (1. Skupina)
e Pritomnost fotografii

Spolecnost se v propagacnim materialu prezentuje nékolika fotografii, které predstavuji ur-
ity vyrobni segment. Na fotografiich jsou zaméstnanci spolecnosti, kteti dosud zde pracuyji.
Z hlediska vyhodnoceni vyzkumu by respondenti uvitali vice fotografii v propagacnim ma-
teridlu. Obsah fotek je hodnocen velmi atraktivné. Vystihuje spolecnost takovou jaka je.

N¢kolik respondentii uvadi, Ze fotky jsou vhodné feSeny, nejsou nevhodného charakteru.
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10. kritérium (1. skupina)
e Parametr pfitomnosti kiivek a odrazek

Parametr se tézce vyhodnocoval z celkového poctu respondentd, jelikoz pro né tento para-
metr neni néjak dulezity a pokud otdzka byla zodpovézena tak kiivky i odrazky jsou hodno-

ceny velmi kladn€. V inzerci nebyly charakterizovany kiivky ani odrazky.
11. kritérium (1. skupin)
e Celkovy graficky layout propaga¢niho materialu a inzerce.

Spolecnost je charakterizovana jako moderni firma, ktera ma graficky propracovany propa-
gaéni material a kterd vyuziva riznorodé¢ barvy, neni monotonni, obsahuje pfili§ moc infor-
maci. Kfivky a odrazky jsou zhodnoceny velmi pozitivné. Kazdy text ma spravnou pozici.
Zapracovala bych na umisténi vice fotografii podlahovych krytin, které jsou velmi kvalitnim

produktem v portfoliu.

Zhodnoceni inzerce je zamétené na aktudlni pracovni pozice, kde jsou chybéjici podrobné;jsi
informace k danym pozicim, nedostatena motivace, barevnost neni pfijatelna, celkova

zmeéna inzerce. V Cernobilé verzi nevynikd inzerce a mlize pusobit neatraktivné.
12. kritérium (1. skupiny)
e Benefity

Spolecnost se jedna z mala mize nabidnout kvalitnimi benefity, které spole¢nost nabizi. Ve
vyzkumu byly vyhodnoceny jako jedny z nejlepSich. Respondenti uvadéli, ze benefity mi-
Zou byt rozhodujici, pfi vybéru nového zaméstnani. Kritika je zamétena na sménné provozy,
které nedokdzou vyrovnat ani benefity ve spolecnosti. V hodnoceni bylo uvedeno benefit
13. a 14. platy, které konkurence nabizi a spole¢nost Fatra a.s. je zatim nema zatazené v se-
znamu. V porovnani s konkurenci, vétSina dtlezitych benefitd byla stejna. Rozhodujicim

faktorem se stava tudiz mzda, kterou spole¢nost nabidne.

Skupina €. 2 tvotilo 20 vysokoskolskych studentt, ktefi se zapojili do vyzkumu. Tato sku-
pina ma informativni charakter a jedna se o skupinu, kterd ma vedlejsi cil v rdmci zacileni
projektu. Osloveni této skupiny by mohla spolecnost vyuzit studenty, kteti nedostuduji vy-
sokou Skolu s technickym zaméfenim a rozhodnou se jit pracovat. Pfipadné je spolenost

muze oslovit jako zaméstnavatele v ramci prvni pracovni nabidky po dokonceni studii.
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Skupina byla podrobena kvalitativnim vyzkum a vysledky jsou zaznamenany v tabulce ¢. 15

ale.

Zhodnoceni 11. kritérii dopadlo nasledovné:

1.

10.

11.

12.

Celkova srozumitelnost propagac¢niho materidlu a inzerce- spolecnost vyhrala mezi
konkurenty v ramci propagacniho materidlu, ale inzerce byla zhodnocena az na 3.
misté. Diivod byl uveden, ze inzerce neni dostatecn¢ atraktivni pro n¢ a celkoveé by
je neoslovila.

Celkova prezentace spolec¢nosti- vyhrala opét spolecnost s kladnym komentéatem, ze
jako jedna z mala zhodnocuje ISO normy, které firma dodrzuje.

Charakteristicka spojeni v obou materidlech z hlediska obsahu- slovni spojeni byla
ob¢ spravné charakterizovana.

Atraktivitu inzerce a nalezitosti vSech potfebnych informaci- respondenti vybrali
spole¢nost Continetal Barum v ramci propaga¢niho materidlu i inzerce. V otevie-
nych otazkach bylo zaznamenano, ze jim chybi popis pracovni pozice v inzerci.
Celkovy dojem propaga¢niho materialu a inzerce z hlediska obsahu- celkové spole¢-
nost ziskala druhé a prvni misto. Organizace byla celkové vyhodnocena jako nejlepsi
inzerce a propagacni material

Grafické zpracovani propagacniho materidlu a inzerce- byla ocenéna aktualnost
obou materidl. Ocenili by zménu inzerce v periodiku, kde se nachazi. Nelibilo se
jim umisténi vedle pohtebni sluzby.

Font pisma- pismo bylo shledano jako v pofadku v propagacnim materialu, vyhrady
byly v inzerci, font nepisobil atraktivné pro danou skupinu.

Barevnost — byla hodnocena vyborné v obou ptipadech. Charakteristickd modré by
m¢ela zistat.

Pfitomnost fotografii — fotografie jsou vhodné vlozené.

Ptitomnost kiivek a odrazek- hodnoceni nebylo pftili§ vhodné zvoleni. Respondenti
uvadéli, ze se jedna o nepodstatnou soucast obou zkoumanych subjektt.

Celkovy layout- celkoveé plisobi spolecnost vyborné, obsadila obou ptipadi prvni
misto v hodnoceni tohohle parametru.

Benefity- benefity byly zhodnoceny jako velice bohaté. Doporucily by pfidat sick

days (alespoil dva dny), uvolnéni z prace z divodu studii.
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je plat a pfistup nadiizenych. Diilezita jsou benefity, pracovni napli a smysl prace. Dale byla

zminéna pracovni doba a dojezdova vzdalenost do prace.

13.3 Navrh feSeni

Tato kapitola se bude zamétovat na navrhu feSeni a zlepSeni offline nastrojt, které by méli
podpofit nabor novych zaméstnancii do spole¢nosti. Ze ziskanych dat je patrné, ze spolec-
nost se prezentuje na trhu prace dostatecné. Navrh bude zaméten na konkrétni akéni plany,
které povedou k rychlejsimu a efektivnéjSimu zptsobu offline komunikace k potencional-
nim zaméstnancm.

13.3.1 Zména umisténi inzerce

Jak jiz bylo zminéno, firma se prezentuje pouze v Napajedelskych novinach, které v diplo-
mové praci byly predstaveny. Pokud chce spolecnost oslovit nové potenciondlni zameést-

nance, bude muset zménit inzerci do jinych periodik.
Srovnani nabidek periodik ve Zlinském kraji:

e Okno do Kraje — jedna se o regiondlni mé&si¢nik, ktery vychazi v nakladu 250 000
vytiskil za mésic. Nabizi plnobarevny tisk a distributorem je Ceska posta, s. p. Cena

inzerce se pohybuje na zéklad formatu, ktery chcete zaplnit.

Je nabizena varianta 2., 3. a 4. strany obalky a redak¢ni strana:

o 2. strana obalky: ( drazsi varianta)
Cela stranka ( 210x 297 mm) je nabizena za 104 000K¢
Y, strany ( 210x147,5 mm) je nabizena za 53 000 K¢
Ya strany (104 x 147,5 mm) je nabizena za 28 000K¢.

o Redakeni strana: (levngjsi varianta)
Redakéni strana je nabizena v nékolika cenovych variantach:
Cela stranka ( 210x297 mm) je nabizena za 80 000K¢.
%2 strany (210 x 147,5 mm) je nabizena za 40 000K¢.

Ya strany ( 210x74mm) je nabizena za 20 000K¢.
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Ceny jsou uvedeny bez DPH 21%. M¢&si¢nik nabizi variantu slevy 5% v piipad¢€ vyuziti in-
zerce v magazinu Firemni partner a naopak si uctuje 5% z ceny inzerce v piipad¢ grafického

zpracovani inzeratu. (Okno do Kraje, © 2019)

e Magazin Zlin — jedna se o mési¢nik v ndkladu 34 500 vytiskl a je zdarma distribu-
ovan do vSech domécnosti ve Zlinském kraji. Magazin mé 32 stranek a obsahuje ak-

tudlni déni v krajském mésté

Magazin nabizi tfi varianty inzerce. Jedna se o plo$nou inzerci prvnich 4 listt, stfedni dvoj-
list a redakéni ¢ast. Prvni varianta je nejdrazsi a pohybuje se v rozmezi 13 500- 58 300K¢

bez DPH. Daleko pftijatelngjsi je varianta tii, kterd je situovana v redak¢ni ¢asti, kde inzeruji

konkurenti firmy. Cena inzerce se pohybuje:

Cela stranka ( 190x277 mm) je nabizena za 33 500K¢ bez DPH.
Y5 strany (190 x 136 mm) je nabizena za 17 800K¢ bez DPH.

Ya strany (92x136mm) je nabizena za 9 700K¢ bez DPH.

Magazin nabizi slevy v ramci jednordzové objednavky v urcité hodnoté. Je nabizena az 20%
sleva, kterou miize spoleCnost ziskat, pokud zainvestuje a objedna si inzerci na cely rok.
Pokud by spole¢nost uvazovala o této varianté inzerce a vybér magazinu, musela by inves-
tovat alesponn 100 000 K¢ bez DPH, aby ziskala zakladni slevu 5%. V pfipad€ vyuziti by

cena za inzerci dosahovala:
V ptipadé€ varianty 4 stranky:
116 400/ 9700 = ptedplacenych 12 mésict v magazinu (pii nevyuzity slevy).

Sleva by byla vycislena na 5.820k¢ bez DPH. Po slevé findlni ¢astka vychazi 110 580K¢,
coz pii prepocitani mé&sicni inzerce v tomto formatu vychazi na 9.215K¢, uspora vychazi
485k¢/méesicné. (Magazin Zlin, ©2019)

e Zlinsky denik
Zlinsky denik spada do kategorie ¢eského vydavatelstvi, které vydava 70 regionalnich tyde-
nikd, nejen Ze vydavaji tiskové noviny, vénuji se i online zpravam. Denik ma kazdy den

jinou pfilohu, kterd se zamétuje na kutilstvi, hobby a jiné.
Inzerce se pohybuje:

o Zlinsky tydenik se pohybuje v cenové relaci 16 800K¢ bez DPH, jedna se o format
tabloid (279,4x431,8 mm), je to fixni cena stanovena pro Zlinsky tydenik.
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o Zlinsky denik nabizi celostranku v periodu od pond¢li do ¢tvrtku v cené 52 200K¢
bez DPH aza celostranku v patek je cena rapidné vyssi a pohybuje se okolo
73 000K¢. Zajemce si muze navolit vlastni rozmér, tudiz si mize spocitat ndklad na
inzerci. Pokud vychdzime z porovnani s ostatnimi periodiky a zvolime rozmér %

stranky, tak ziskdme nésledujici ¢astky:

Pti publikaci Y4 stranky od pondéli do ¢tvrtku, cena je stanovena za 28K¢&/mm sloupce,
Castka dosahne 16 800k¢ bez DPH, pokud se bude jednat o pate¢ni vydani, cena bude

vys§i, cena je tam stanovena 36K¢/ mm sloupce

o denik Vikend- denik nabizi tyto varianty: cela strana je nabizena za 32 500 K¢ bez
DPH, % strany je nabizena za 18 500K¢, 1/3 strany je nabizena za 12 S00K¢ bez
DPH a ' strany je z 9 900K¢ bez DPH. (Vltava Labe Média., ©2019)

e Splus2

Jedna se o jeden z nejvétsich tydenikil, ktery je vydavan v Ceské republice. Naklady jsou
pres 800 000Ks, vychazi kazdy patek aje zdarma. Tydenik je zaméfeny na regionalni
¢lanky, ¢teni na vikend, atraktivni rozhovory, praktické informace a inzerce.

o Denik metro- inzerce se pohybuje v rozméru % strany od 23 080 — 23 414K¢ bez

DPH. Denik vychazi v pondéli az v patek.

Cena inzerce je stanovena dle rozméru. Pokud ponechame rozmér jak u kazdé zkoumané
inzerce, cenove se pohybujeme v ¢astce 12 780k¢ bez DPH a mtize byt ve varianté na Sitku

¢i vysku. (5plus2, ©2019)

V ramci vybéru bude vybrana inzerce v magazinu Zlin a magazin Okno do Kraje, které spl-

v

bude 12. mésicu.

Cil: zvysit povédomi o spolecnosti, posileni image a proniknout k potenciondlnim zameést-

nancim.
Casova narocnost: 12 mésict v pfipadé¢ magazinu Zlin, 6 mésicti v ramci Okno do Kraje
Casovy plan: od 1. 9. 2019

Finanéni naroénost: magazin Zlin-pfi ziskani 5% slevy cena bude 110 580 K¢ bez DPH/rok

, Okno do kraje 120 000K¢/ bez DPH v ramci 6 mésict publikovani.
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13.3.2 Uprava stavajicich propagaé¢nich materiali

Spole¢nost miize upravit stavajici propagacni material. K tomu ndm poslouzi spole¢nost Im-
perialMedia s.r.o., kterd upravi stavajici propagacni materialy na zéklad¢ vysledku kvalita-

tivniho vyzkumu v parametrech grafického obsahu propagac¢nich materialt.

Rozpocet bude odsouhlasen se spolec¢nosti a celkova ¢astka bude ¢init 40.000k¢. Z casového

hlediska projekt bude realizovan béhem 3. mésicti.
Cil: zlepSeni stavajicich propagacnich materialti.
Casova naro¢nost: 3 mésice

Casovy plan: od 1. 9. 2019

Finanéni narocnost: 40 000K¢.

Soucasti ptilohy jsou mozné navrhy Uprav stavajicich propagacnich materiali. Poznamky

jsou navrzeny dle vysledkd, které byly ziskdny pomoci sbéru dat.

13.3.3 Den otevienych dveri

Jako jedno zajimavych feSeni bude znovu zavedeni dnu otevienych dveti. V minulosti se to
osvédcilo jako ucinny nastroj. Posledni probehl v roce 2013. Projekt bude realizovan v meé-
sici cerven 2020, kdy se bliZi konec Skolniho roku a studenti maji méné skolnich povinnosti

a travi Cas na praxich.

Zikladni informace k programu:

9:00 zah4jeni, pfivitani a ivodni slovo generalniho feditele Fatry a.s.

9:15 — 14:00 bude probihat prohlidka provozi.

Prohlidky budou vedeny zhruba po 10 minutach po skupinkach, kvili bezpecnosti.
Trasa prohlidky:

- Prohlidka za¢ne skrz starou valcovnu, kde navstévnik mize vidét vyrobu podlahovin
a hydroizolac¢nich f6lii. Dale budou pokraCovat ptes provozy, kde se vyrabi technické

folie, granulat a hracky.
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Prohlidka bude zakoncéena v ptizemi hlavni budovy, kde bude firma prezentovana

kratkym videem, kde budou prezentovany vyrobky spole¢nosti a novinky.

Doprovodny program:

1)

2)

Détsky koutek pro nejmensi. Koutek bude tvoren hrackami, kterymi se spole¢nost
muze chlubit. U ptilezitosti pfedstaveni hra¢ek budou nabizeny slevy na jejich nakup
pro rodiny.

Bude zajistén fotograf Petr Ovsik, ktery bude fotit celou udéalost. Smluvni cena
15.000K¢

Fotokoutek- bude zajistén potfebny material a pristroj k vytvoreni funkéniho foto-
koutku, ktery ziistane ve vlastnictvi spole¢nosti. Rozpocet bude 35 000k¢ véetné gra-
fické tpravy stanku.

Zivé sochy

Klauni balonkati

Mimové

Smluvni cena bude jesté vyjednana v pribéhu roku 2019.

3)

4)

Soutéz pro navstévniky- pii vstupu do arealu kazdy ucastnik mlize soutézit v ramci
dnu otevienych dvefi. Po skonceni prohlidky arealu bude ptipraven dotaznik se sou-
téZnimi otazkami. Pti spravném vyplnéni bude zatazen do slosovani, které probéhne
na konci udalosti. Budou vyhlaSeni 5 vyherci, ktefi dostanou propagacni materidly
spole¢nosti.

Zajisténi obcCerstveni pro vetejnost- zajisti spole¢nost GTH multicatering, ktera spo-

lupracuje se spole¢nosti.

Cil: posileni znacky v ramci dobrého jména zaméstnavatele, ptiblizit pracovni nabidku po-

tencionalnim zaméstnancom.

Casova narocnost: 2 mésice

Casovy plan: duben 2020

Finanéni narocénost: 80 000 K¢
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13.3.4 Cesky rozhlas Zlin

Cesky rozhlas nabizi klasickou reklamu, kde se miZe firma prezentovat pies klasicky re-
klamni spot. Cena reklamnich spota zalezi na reklamnim ¢ase. Klient dostane k dispozici 5

minut reklamy denné, délku a Cas si zvoli sam.

Reklamni ¢asy jsou nabizeny od pondé€li do patku od 19 hodin za 800k¢ bez DPH/30sekund.
V ptipadé denniho rezimu jsou nabizeny Casy 9.58, 10:58, 11:58 ( so-ne), 12:58 za cenu
1200 K¢/bez DPH za 30sekund. V pripadé€, Ze spolecnost se rozhodne pro tuhle variantu
propagace, je nabizena varianta tydenni kampan¢, kde probihda minimaln¢ 25 spotti a cena je
ponizena o 20% slevu. Nevyhoda mtize byt, Ze tahle nabidka je urena pro vysilani v Brné
a Zlin. Rozhlas taky nabizi sluzby pii vyrobé spotu, kdy cena se pohybuje od 1500K¢ za 30s,
upravu spotu od 1000K¢ za 30s. Ceny jsou bez DPH. V piipad¢, ze spolecnost bude chtit

vyuzit moznosti spotu del§iho nez 30s, ¢astka se méni koeficientem, které jsou na vyzadani.

Déle je nabizena ¢asova varianta v hodin¢ 5:28, 5:58, 6:28, 14:58 a 17:58 za cenu 200K¢ za
30 sekund, a Casy 7:58, 8:58, 13:58 je stanovena cena 400 K¢/30 s. Ceny jsou bez DPH.

P vybéru zvolime variantu 5:58 a 14:58. Dlivodem je, Ze vétSina potencionalnich zamést-
nanctl v tuto dobu cestuje jak do Skoly nebo se vraci ze skoly, tudiz je velka pravdépodob-
nost, ze dany spot muzou slySet. Spole¢nost vyuzije sluzby projekce dan¢ho spotu rozhlasem
a vyuzije variantu do 30s. Cena bude stanovena na 484K¢/ den veetné DPH pii dvou vysila-
cich ¢asech. Tydenni naklad bude tedy 2.420K¢ véetné DPH, mési¢ni ndklad v nasem pro-

vedeni bude 9.680K¢ véetné DPH.

Casova naroénost bude 2 mésice, vysledna ¢astka tedy bude 19.360K¢& véetng DPH. Naklad
na vytvoieni spotu a jeho Upravu bude 4235K¢ véetné DPH. Celkovy ndklad bude 23.595K¢

Cil: ziskani potenciondlnich zamé&stnanci pii vyuziti rozhlasu ve Zliné, poskytnuti informaci

0 zaméstnavateli.
Casova naroénost: 2 mésice
Casovy plan: od 1. 7. 2019

Finan¢ni naroénost: 23 595K¢

13.3.5 Sponzoring
ZLIN DESIGN MARKET 2019

- Termin: 12. —13. 10. 2019 v arealu Zlinského zamku.
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Projekt vznikl na zékladé sdileni designovych novinek. Cilem akce je rozvijet projekty, které
jsou zaméfené na vSechny vékové generace. Je zaméten na mladé tvirce, ktefi mizou pro-
pagovat svoje navrhy. Zajimavosti je, ze autoii predstavuji modu, Sperky, bytové doplnky

a grafiky.
Cil: zvyseni povédomi o produktech, které spolecnost nabizi.
Casovy plan: 12. — 13. 10. 2019

Finanéni naroénost: 20.000 K¢

13.4 Casova analyza

Pro ideélni rozlozeni aktivit, které jsou navrzeny, je dulezité stanovit ¢asovy harmonogram
pro kazdou jednotlivou aktivitu. Vzhledem k tomu, ze aktivity jsou nezavisle na sobé&, tak
kazdé aktivita bude zaCinat v jiném ¢asovém horizontu. V tabulce niZe jsou zaznamenana
jednotlivé navrzené aktivity v ramci projektu. Pro lepsi orientaci je vyuzit Ganttiiv diagram,

kde budou zaznamenany vSechny data.

Tab. 18 Casovy harmonogram projektu (viastni zpracovaini

Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani (dny) Ptedchozi ¢innost
A Definovani cile projektu 3 -

B Definovani cilové skupiny 2 A

C Stanoveni rozpoctu pro projekt | 1 B

D Navrh projektu 10 A,B,C
E Schvéleni navrhu projektu 1 D

F Zpracovani projektu 30 E

G Volba komunika¢nich nastroji | 4 E

H Porovnani cenovych nabidek 2 E

I Schvaleni projektu 1 F,G,H
J Inzerce v magazinu Zlin 365 I

K Inzerce Okno do Kraje 181 I
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L Uprava stavajicich propagaé- | 91 I
nich materiali

M Den otevienych dveii 1 K

N Reklama v rozhlase 61 I

O Sponzoring 2 I

P Kontrola améfeni uc€innosti | 365 I
provedenych aktivit

Q Vyhodnoceni projektu 7 O

Projekt za¢ind definovani cile projektu ve vybrané spolecnosti a taky urceni cilové skupiny,
pro ktery dany projekt je tvoien. Nasledn¢ je potieba stanovit rozpocet, ktery musi byt schva-
leny marketingovym oddélenim. Dalsi aktivitou je vypracovani navrhu projektu a jeho
schvéleni. Poté muze byt zpracovan cely projekt. Po schvéleni projektu miizou zacit vSechny
navrhované offline aktivity, které jsou diilezité pro samotnou realizaci celého projektu. Kon-
trola a méfeni Uc¢innosti jednotlivych offline néstrojii bude probihat kazdé dva mésice po
celou dobu projektu. Bude ztizena specidlni zelend linka, ktera bude slouzit k méfeni ucin-
nosti offline kanalti. Celkové hodnoceni projektu bude realizovanu az po jeho dokonceni.

PribéZné organizace bude ziskat informace skrze zminénou zelenou linku.
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Dnes je: 12.04.2019 Tydenni kalendar
<
Projekt: Dalefité pracovni ukoly KT 22 KT23 | KT24 | KT25 | KT26 | KT27
D Jméno dkelu Zatdtek Konec pnia| 2 z 2 : ﬁ 3 :3
Definovani cile
1 projektu 01.06.2019  03.06.2019
Definovani cile
2 projektu 03.06.2019  04.06.2019
Stanoveni rozpodtu
3 projektu 04.06.2019  04.06.2019
4 Navrh projektu 04.06.2019 13.06.2019
Schvéleni ndvrhu
5 projektu 13.06.2019 16.06.2019
6 Zpracovani projekiu 13.06.2019  12.07.2019
Volba komunikacnich
7 nastroji 13.06.2019 16.06.2019
Inzerce v magazinu
8 Zlin 14.06.2019 12.06.2020
9 Inzerce Okno do Kraje  14.06.2019  11.12.2019
Uprava stavajicich
propagaénich
10 materiald 14.06.2019 12.09.2019
11 Den otevienych dvefi  12.06.2020  12.06.2020
12 Reklama v rozhlase 14.06.2019  13.08.2019
13 Sponzoring 12,10.2015  13.10.2019
Kontrola a méfeni
14 ucinnosti aktivit 14.06.2019 12.06.2020
15 Vyhodnoceni projektu  12.06.2020  18.06.2020
Obr. 12 Ganttiy diagram 1. cast
Dnes je: 12.04.2019 Tydenni kalendai
<
Projekt: Dilezité pracovni ukoly KT 27 KT28 | KT29 | KT30 | KT31 | KT32
D Jméno dkolu Zatdtek Konec Dni :E : ; ’; E E E
Definovanicile
1 projektu 01.06.2019 03.06.2019 3
Definovanicile
2 projektu 03.06.2019  04.06.2019 2
Stanoveni rozpottu
3 projektu 04.06.2019 04.06.2019 1
4 Navrh projekiu 04.06.2019 13.06.2019 10
Schvaleni navrhu
5 projektu 13.06.2019 16.06.2019
6 Zpracovani projektu 13.06.2019  12.07.2019
Volba komunikacnich
7 néstrojlﬁl 13.06.2019 16.06.2019
Inzerce v magazinu
8 Zlin 14.06.2019 12.06.2020
9 Inzerce Okno do Kraje 14.06.2019  11.12.2019
Uprava stavajicich
propagaénich
10 materiall 14.06.2019 12.09.2019
11 Den otevienych dvefi  12.06.2020  12.06.2020
12 Reklama v rozhlase 14.06.2019  13.08.2019
13 Sponzoring 12.10.2019 13.10.2019
Kontrola a méreni
14 ucinnosti aktivit 14.06.2019 12.06.2020
15 Vyhodnoceni projektu  12.06.2020  18.06.2020

Obr. 13 Ganttuv diagram 2. cast
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Ganttv diagram byl vytvofen pomoci Microsoft Office Excel 2007, kde jsou zaznamenany

vvvvvv

zacinaji v tydnu 23/24 a krasné je zobrazena posloupnost jednotlivych aktivit.

13.5 Nakladova analyza

Obsah této kapitoly slouzi k orientaci a vyc¢isleni veskerych nakladd, jez souvisi ke zlepSeni
offline nastroj v personalnim marketingu. Ceny za planové aktivity jsou uvadény v cenach

véetné DPH:

Néklady na zefektivnéni offline néstroji smérem ke koncové cilové skupiné byly sledovany
a znazornény v tabulce nize. Cilem je poskytnout spole¢nosti navrhy kalkulaci pro dané

sluzby, kolik by kazdy plan stal.

Tab. 19 Nakladova analyza (viastni zpracovani)

Nazev doporucené zmény Cena uvedena véetné DPH 21%
Inzerce Magazin Zlin 133 802 K¢
Inzerce Okno do Kraje 145 200K¢
Uprava stavajicich propagaénich materialts | 40 000K¢&
Den otevienych dveti 50 000K¢
Reklama v rozhlase 23 595K¢
Sponzoring 20 000K¢
Celkem naklady 442 597K¢

Z nakladové analyzy vychazi, Ze nejdrazsi polozkou je inzerce Okno do Kraje, protoZe in-

cvwr

Spolecnost se musi rozhodnout, zda bude podporovat obé dvé inzerce nebo uptfednostni
pouze jednu.
13.6 Rizikova analyza

Pii tvorbé jakékoliv projektu se vytvati uréita rizika, Ze dany projekt nebude schvélen. Zadna

rizika se nesmi podcenovat a v pfipadé€, Ze se objevi, spolecnost musi jednat a zamezit jim
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a snazit se pfedchazet jim. Pii pravidelnych kontroldch mtze spole¢nost vyhodnocovat ak-
tualni stav. Hlavnim cilem rizikové analyzy je piipadna rizika odhalit a vyhodnotit pravdé-
podobnost zda mohou nastat. V ptipad¢, Ze se prokdzou, navrhuje se jejich eliminace a opat-
feni.

Mezi hlavni rizika se fadi:

e zamitnuti projektu,

e sniZeni rozpoctu spolecnosti,

e nevhodné zacileni,

¢ nedostatecni zvoleni offline néstroje marketingového mixu,
¢ nizka navstévnost na Dnu otevienych dvefi,

e nabidka pracovni pozice neoslovi potencidlni zaméstnance,

e nevhodné nacasovani projektu.

Z uvedenych rizik, je sestavena matice, ktera je slozena z hlavni rizik a jejich pravdépodob-
nosti vzniku. Ke kazdému faktoru je pfifazena hodnota pravdépodobnosti, pii které muze

vzniknout. Vysledna hodnota je ziskdna sou€¢inem danych kritérii.
Pravdépodobnost vzniku:

Tab. 20 Analyza rizik s prihlédnutim k jejich pravdépodobnosti vzniku

Identifiko- Vysledna
Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
vané riziko hodnota
Nizka Stiedni Vysoka Nizka Stiedni Vysoka
0,20 0,5 0,75 0,10 0,45 0,75
Zamitnuti pro-
) X X 0,375
jektu
Snizeni roz-
poctu spolec- X X 0,225
nosti
Nevhodné za-
X X 0,225
cileni
Nedostatecné
zvoleni offline X X 0,09
nastroja
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Nizka na-
vstévnost Dnu
X X 0,375
otevienych

dveti

Neatraktivni
pracovni na- X X 0,02

bidka

Nevhodné na-
casovani pro- X X 0,09

jektu

A. nizka rizika: 0,00-0,20,

B. stfedni rizika 0,21- 0,35

C. vysoka rizika 0,36 a vice.
Do kategorie skupiny A. jsou zaznamendny rizika, kterd by nijak nemély pravdépodobné
nastat. Kategorie B a C pfedstavuji stfedni a vysoka rizika a zndzornuji rizika, které piedsta-
vuji negativni vlivy a dopady na projekt.
Nizka rizika:
Nedostatecné zvoleni offline nastroju
Nevhodné zvolené offline komunikaéni nastroje patii do nizkého rizika projektu. Diplomova
préace klade akcent na offline nastroje k zefektivnéni persondlniho marketingu. Nizkeé riziko
muze nastat v pfipadé, Ze zvolené komunikacni nastroje oslovi jinou cilovou skupinu. V na-
Sem piipadé¢ se mize jednat o studenty vysokych skol.
Opatieni:
Pfi vybéru variant je vhodné konzultovat napady s reklamni agenturou, ktera je zkuSengjsi

nez spolecnost sama o sob¢. Dlraz by se mél klast na provadéné analyzy a vysledky zelené

linky, ktera bude vyhodnocovat vSechny offline nastroje ve spole¢nosti.
Neatraktivni pracovni nabidka

V ptipad¢ ucinnosti novych navrZzenych offline néstroji nastoupi novy potencionalni ucha-
zecl, ale po jisté dobé€ se rozhodnout piejit ke konkurenci. Dlivod miZe nastat v neatraktiv-

nosti pracovni nabidky.
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Eliminace: Moznosti, jak riziko zmensit je, aby kazdy zaméstnanec byl spokojeny na svém
pracovisti. Citil se dobfe mezi svymi kolegy a panovaly dobré mezilidské vztahy na praco-

visti. Kazdy zaméstnanec chce byt motivovan v pracovnim prostiedi.

Nevhodné nacasovani projektu

Projekt sam o sobé mize byt kvalitné zpracovany a uinny, ale miiZze nastat situace a riziko,
kdy bude Spatn¢ nacasovany a cil projektu nebude splnén. Neobjevi se Zzadni novi potencio-

nalni uchazeci o praci.

Opatieni: Aby doslo k eliminaci rizika, na¢asovani je sméfovano k letnim prazdnindm. Stu-

denti kon¢i na stiednich Skolach a hledaji si potencionalni zaméstnavatele.

Stiedni rizika:
Snizeni rozpoctu spolecnosti

Situace, kdy musi byt snizeny rozpocet, mize nastat. Projekt, ktery se zamétuje na zlepsSeni
offline néstrojl v persondlnim marketingu nemusi obdrzet dostatecné finance na jeho reali-
zaci. Dilezitou roli by hréla ¢astka, o kterou by se rozpocet snizil.

Opatieni: V piipadé, Ze takova situace nastane. V prvni fad€ by byla varianta sniZeni jed-
noho komunika¢niho kanélu v inzerci. Pokud 1 tato varianta by nestacila, je na misté zvazo-
vat, ¢im danou inzerci nahradit a pfipadné vratit se k ptivodni inzerci pfed zacatkem pro-

jektu.
Nevhodné zacileni

Nevhodné zacileni k vetejnosti mize byt rizikové v tom, Ze dana hlavni cilova skupina ne-

bude oslovena a nebude podpoten nabor novych zaméstnanci.

Opatieni: V zajmu zamezeni vzniku rizika je nezbytné, aby navrhované offline néstroje byly

spravné vysilany k potenciondlnim uchaze¢tim o praci.
Vysoké rizika

Odmitnuti projektu
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Kazdy projekt je ve fazi, kdy mlize byt zamitnut. Nastava situace, kdy jsou $patn¢ formulo-
vany cile ve spolecnosti a zadavatel a autor projektu se nepochopi a vysledkem nastava

Spatn¢ polozeny cely projekt.

Opatieni: Navrh, ktery je predlozen by se m¢l v pribéhu zpracovani konzultovat s ptislus-
nym marketingovym oddé€lenim. Snaha spole¢né spolupracovat a eliminovat vysoké rizika.
Proto je dtlezité na pocatku sestaveni projektti stanovit si cile a prostfedky, s jejichz pomoci

bude dosazeno navrzenych vysledki.
Nizka navstévnost Dnu otevirenych dveri

Dny otevienych dveti v minulosti ukdzali, ze se jednad o velmi navstévovanou akci. Vzdy
kapacitné€ zaplnén aredl a zajem vetejnosti byl velky. V ptipadé konéani tohohle eventu kazdy
rok miiZe riziko nastat v ptipad€, Ze vetfejnost prestane mit zajem. MuzZe to byt v piipade, ze
program a trasa je neménna a neni jiz tak atraktivni jako v minulosti. Jako dalsi riziko na-
stava v neptiznivém pocasi. Jelikoz event je planovat dopfedu a pocasi je nestalé, mize na-

stat situace, ze vetejnost odradi vlit Spatného pocasi.

Opatteni: Hledisko pocasi nejde ovlivnit ani odhadnout, ale opatfeni miiZze nastat v ptipadé,

ze program bude kazdy rok atraktivni a odliSny od let pifedchozich.
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ZAVER

V ptipadé hodnoceni firmy toto plati 1 nékolikrat. V dnesni dobé nestaci mit velkou spolec-
nost a nejmodern¢jsi stroje, ale mit zaméstnance, ktefi vytvaii hodnoty ¢i vize spolecnosti
a reprezentuji ji takovou jaka je. Spokojeny zdkaznik v ptipadé zaméstnanec je diikaz toho,

ze prace, kterou vykona je poctiva, kvalitni a zanecha v sob¢ lidskou stopu.

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani projektu, ktery se zamétoval na personalni
marketing s akcentem na offline nastroje. Spolecnost méa dlouho historii na ¢eském trhu
a svoji polohou a prostredi se fadi mezi nejznaméjsi zaméstnavatele ve Zlinském kraji. Pri-
oritou spolecnosti je mit dostatek zaméstnancli ve spole¢nosti, aby chod nebyl narusen. Ve-
deni spolecnosti chce rozsifovat stav zaméstnancli ve spolecnosti, jelikoz stale inovuji a do-
koncuje se hlavni projekt Nova Vélcovna, ktera jiz byla zminéna n¢kolikrat v diplomové
praci.

Cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani teoretickych poznatki z literarnich zdrojl v oblasti
personalistky, persondlniho fizeni, fizeni lidskych zdroji a marketing. Byly zpracovény stra-
tegické situacni analyzy, ptfedstaven kvalitativni marketingovy vyzkum, benchmarking

a charakteristika konkurence.

Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace, kdy byly
aplikovany situacni analyzy PEST, SWOT a IFE,EFE matice. V rdmci porovnani konku-
rence byl vyuZzit benchmarking, ktery se zpracoval ptes kvalitativni vyzkum a metodou Fo-
cus group. Z vysledku bylo patrné, ze spolecnost se prezentuje velmi dobie v konkurenénim
prostiedi. Dale byly zjistény rezervy v oblasti grafickych zpracovani propaga¢nich materialt
a inzerce spolec¢nosti. Tyto vysledky poslouzily jako vychodisko pro vypracovani projektové
Casti.

Projektova ¢ast byla zaméfena na vytvoreni zlepSeného projektu v ndboru novych lidi do
spole¢nosti pti vyuziti offline nastroji spolecnosti. Vedlej$im cilem bylo zvysit povédomi
spole¢nosti v konkurenénim prostiedi. V ramci projektu bylo navrhnuto nékolik feSeni pro
spolecnost, kdy kazdy akéni plan zahrnoval termin realizace, ¢asovou a ndkladovou naroc-
nost a vyc¢isleni celkovych nakladi véetné DPH: V zavéru projektu byla provedena casova,

nakladova a rizikova analyza celého projektu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Jste muz/zena vék: ro¢nik:
OBSAH: prospekt

1) Ktery propagacni material na Vas ptisobi nejvice srozumitelné?

2) Ktery z uvedenych prospektii splituje nejméné celkovou srozumitelnost?
3) Proc jste si vybral/a tento vzorek? Co Vas na ném zaujalo?

4) Ktera firma se dostatecné prezentuje ve svych prospektech?

5) Co postradate v nasledujicich prospektech? Zhodnot'te kazdou firmu.

6) Kter¢ slovni spojeni Vés zaujalo ve zkoumaném vzorku firmy?(sefad’te 1-5 + slovni spojeni)
7) Které spojeni Vas naopak odradilo? A proc?

8) Ktery prospekt obsahuje vSechny dilezité informace?

9) Ktera firma by Vas oslovila svym prospektem?

INZERCE

10) Ktera nabidka prace nabizena firmou je zcela srozumitelna?(sefad’te 1-5)
11) Které informace postradate v inzerci nabidky prace?

12) Ktera nabidka prace by Vas oslovila? Proc¢ byste si ji vybral/a ?

13) Myslite si, Ze firma nabizi vSechny dtlezité informace?

14) Které slovni spojeni Véas zaujalo v inzerci? Vypiste do tabulky.

15) Jak na Vs piisobi celkoveé nabidka prace?

16) Oslovila by Vas dané nabidka prace v inzerci? Pokud ne, proc?

GRAFIKA: prospekt:

1) Ktery prospekt se Vam libi po grafické strance? Proc jste si ho vybral/a? (setad’te 1-5, pro¢)

2) Je font pisma pro Vas snadno Citelny? Doporucili byste né¢jakou zménu?

3) Myslite si, Ze barevna kombinace je vhodna pro tento prospekt? Pokud ne, kterou byste navrhovali?
4) Myslite si, Ze je dostatek fotek v prospektu?

5) Myslite si, Ze je firma dostateéné prezentovana v grafické podob¢?

6) Myslite si, Ze je dostateéné soumérné rozlozeni fotek a textu? (pokud nejsou, tak vynechat)

7 Myslite si, ze dané odrazky jsou vhodné zvolené v daném prospektu? (pokud nejsou, tak vynechat)
8) Které kiivky v prospektu na Vas plsobi pozitivné? Které se Vam naopak nehodi?

INZERCE:

9) Které grafické zpracovani nabidky prace se Vam libi nejvice? (sefadit)

10) Setad’te nabidky prace podle toho, ktery font pisma se Vam zda nejvhodné;jsi?

11) Ktera nabidka prace ladi barevné s textem?

12) Ktera nabidka prace by Vas zaujala na prvni pohled a pro¢?

13) Ktera nabidka prace ma uspokojivy graficky vzhled celé stranky nabidky prace? (Layout)

14) Ktera nabidka prace nabizi nejlepsi benefity a ktera nejmin?

15) Ktera nabidka prace ma dostatené rozlozeni textl a ktera naopak je velmi stroha?

(Vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: INZERCE SPOLECNOSTI A KONKURENCE
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PRILOHA P III: UKAZKA INZERCE A PROPAGACNIHO
MATERIALU KONKURENCE

KONSTRUKTER /KA KABELOVE KONFEKCE

I
m

J
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]
!

Budete zodpovidni z

danyry nadich

0 nasich i pobofek

I (

systémovych Fedeni.
Trocha matematiky vas neming - pro NavrZeny projekt budets poditat

Celosvélove plsoblel skupina

s centralou v némeckém Stuttgartu

datuje svilj poddtek do roku 1959, kdy Jeji
eakladatel Oskar zatal jako prvnl na
svBtd primysiové wrabst oviddac kabel

a uved| je na trh pod ndevem OLFLEX®,

Tato mnacka se v pribhu dalfich desetilet
stala synonymem nejvyS8l kvality flaxibiinich
oviddacich kabeld, | pfes své celosvitovi

plsobeni si skuping stile zachovivi
hodnoty & pfednasti radinné firmy, V odkazu
Dskara nokraduje jeho #ena Ursula Ida
& synowé Andraas @ Sleghert,

Pofdtek plsoben skupiny na Eaském

a slovenském trhu se datuje do roku 1993,

Z pivodné jednoho odborndho poradce

s@ v pribdhu let wyvinula spolednost,

kterd patfi k plednim dodavateldm kabeld

(Interni materialy spole¢nosti Lapp Kabel s.r.o0.)

a kabelového pisluSenstv zdkaznikim v CR
# SR a jejich prostfednintvim i do cebdho

svita, Spoletnost kterd
byla zalofena v roce 1998, zamBsindva na
200 pracovnikd 8 sidil v moderni budovd
Logistického a administrativniho centra

v Otrokovicich,



PRILOHA PIV: PROPAGACNI MATERIAL SPOLECNOSTI

HLEDAME NOVE KOLEGY
HLEDAME NOVE KOLEGYNE

PLASTY PRO ZIVOT HLEDAME VAS

JSME S VAMI, KDYZ RADI TVORITE HODNOTY.
JSME S VAMI, KDYZ MATE RADI POCTIVOU PRACI
JSME S VAMI, KDYZ STARTUJETE KARIERU.

JSME S VAMI, KDYZ HLEDATE STABILN{ ZAMESTNANI

PRACE

Jsme tradicni ryze Ceska firma zaloZzend v roce 1935 koncernem Bata.
V réamci nasi firemnf strategie se chceme zlepSovat a zase o néco vy-
rist. A to ve vdech oblastech. Zkratka, chceme byt Uspésni. Tomu se
snazime uzplsobit i nasi firemni kulturu. Jsme schopni respektovat
lidskou individualitu a situace fesit s ohledem na zajem celku. Firemn{
kultura je Zivy organismus, ktery mize obohatit kazdy zaméstnanec.

I VY MUZETE MIT VLIV NA JEJi PODOBU...

Tradice Vyrobni zavody Inovace Rozvoj Spoluprace
Vice nez 80 let, odkaz Nase vyroba je sou- Investujeme do mo-  Naéi nepostradatelnou  Qzivili jsme u€hovské
Tomase Bati, stfedéna v Napajedlich  dernizace, technologii souasti je tymova stiedisko. Spolupra-
rodinné generace, plas-  a Chropyni, kde mdme  a vyvoje. Jsme spole- spoluprace, internf cujeme v ramci praxi,
ty. To vée k ndm patfi. témer 1 300 zamést- censky odpovédni. rist a rozvoj nasich staZi, BP, DP a exkurzi.
nancl. zaméstnancy.
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PRIJDTE K NAM SPOLECNE VYTVARET TRVALE HODNOTY PRO ZIVOT

Vice se dozvite na www.

(Interni material spole¢nosti Fatra a.s.)
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PRILOHA V.

A4

| tiida Tomase Bati 299, 763 02 Zlin, CZ

tel.: +420 577 601 201
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s.ro. je nejvétdim evropskym vyrobcem pneumatik. Zabyvame se také vyvojem a
Konstrukei hlinikowych forem, stroju a zafizeni pro gumarensky prumysl. Diouhodobé patfime mez:
nejuspésnéjsi spolecnosti v Geske republice. Spolu s vice nez 240.000 zaméstnanct 2 53 zemi celého
svéta patfime do rodiny koncernu "~ Klery je jednim 2 nejvétdich dodavatelu pro

r

r

W

r

PRILOHA VI PROPAGACNI MATERIAL KONKURENCE

A4

automobilovy pramysl. Ve zlinském regionu pawime meea nejvétsi zamastnavatele

Zakum nabizime:

« odbornou praxi. po celou dobu pfipravy na povolani, pod vedenim zkusenych trenéri
personalni divize v tréninkovém centru a instrukloru na provoznich pracovistich

« mésiéni odménu za produktivai &innost v jednotlivych roénicich:

1.roénik 800.- K&
2. roénik 1200.- K&
3.roénik 4 200.- K&

o Stipendium pfi spinéni studijnich kritérii

o piispévek na stravu

« moznost ziskani pracovniho mista po ukonéeni studia
» navazujici maturitni studium pfi zaméstnani

« podporu pii zvy$ovani kvalifikace

wa_mﬁmm<£m#c5c3<m:< ,_,,,,wa
v . . ‘O«
Zivotopis na e-mailovou adresu \ =/

,_%Hw

% u Termin nastupu dohodou.
e nna@ - Kazdy zajemce bude pozvan
na vybéroveé fizeni.

Pozadavky:
> Minimainé vyuéni list
> QOchota pracovat ve vicesménném rezimu



PRILOHA VII NAVRH UPRAV PROPAGACNIHO MATERIALU
CAST 1

HLEDAME NOVE KOLEGY
HLEDAME NOVE KOLEGYNE

PLASTY PRO ZIVOT HLEDAME VAS

JSME S VAMI, KDYZ RADI TVORITE HODNOTY.
JSME S VAMI, KDYZ MATE RADI POCTIVOU PRACI
#l JSME S VAMI, KDYZ STARTUJETE KARIERU.
5 JSME S VAMI, KDYZ HLEDATE STABILN| ZAMESTNAN/,

" Premistit,nevhodné
zvolené misto

PRACE

Jsme tradiéni ryze ceska firma zaloZena v roce 1935 koncernem Bata.
V ramci nadi firemnf strategie se chceme zlepSovat a zase o néco vy-
rist. A to ve vech oblastech. Zkratka, chceme byt Gspésni. Tomu se
snaZime uzpdsobit i nadi firemni kulturu. Jsme schopni respektovat
lidskou individualitu a situace fegit s chledem na zajem celku. Firemn{
kultura je Zivy organismus, ktery mize obohatit kazdy zaméstnanec.

Tradice, Vyrobni
zévody, Inovace,
Rozvoj, Spolupréce dét
do odriZek

1 VY MUZETE MiT VLIV NA JEJi PODOBU...

170 Loy & QP [

[
Tradice Vyrobni zavody Inovace Rozvoj Spoluprace
Vice nez 80 let, odkaz Nase vyroba je sou- Investujeme do mo- Na&f nepostradatelnou  OZivili jsme uéfiovské
Tomase Bati, stfedéna v Napajedlich  dernizace, technologii soucast je tymova stiedisko. Spolupra-
rodinné generace, plas-  a Chropyni, kde mame  a wyvoje. Jsme spole- spolupréace, interni cujeme v ramci prax,
ty. To vie k nam patfi. témeér 1 300 zamést- censky odpovédni. rlist a rozvoj nasich stazi, BP, DP a exkurzi.
nancl ¥

|

|

I - e G i V&tsi mnoistvi fotek
S 3 g podlahovych krytin

PRIJDTE K NAM SPOLECNE VYTVARET TRVALE HODNOTY PRO ZIVOT

Vice se dozvite na www g Suaameesm




PRILOHA VIII NAVRH UPRAV PROPAGACNIHO MATERIALU
CAST 2
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recycling
technafog

Nelze identifikovat stroj

CISTE PRACOVN| PROSTREDI
OCHRANNE PRACOVN| POM(
ZASKOLENI NOVYCH PRACOVNIKU

Vice atraktivni barevnost

KDO JSME

Jsme vyznamny svétovy zpracovatel plastd - vice jak dvé tietiny nadi produkce
sméfuje na zahraniéni trhy. Mdme vlastni vyzkumné a vyvojové pracoviité a pres
100 ochrannych zndmek. Za poslednich 10 let jsme investovali a2 1,5 mld. K& do
modernich technologii a novych vyrobnich zafizenich, a pres 100 mil. K& do ochra-
ny Zivotniho prostfedi. Diky souhfe modernich technologii, kvalité zpracovavanych
materiall s v neposledni fadd zaméstnancd, ktefi svlij potencial proméfiuji v hma-
tatelné vysledky, jsme jiz nékolikrat obhéjili osvéd&eni .Responsible Care” a .Bez-
pecny podnik”. Samoziejmosti jsou zavedené systémy Fizeni kvality CSN IS0 9001
a ekologie CSN 150 14001].

Informace k danym produktim

Nelze idenfitkovat pfistroj

|




