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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem komunikac¢ni strategie spole¢nosti Aircraft Industries
ve vztahu k méstu Kunovice a jeho obyvatelim. Cilem prace je navrhnout feSeni, ktera
pomohou spolecnosti zlepsit jeji vnimani vetejnosti. Teoretickd ¢ast popisuje poznatky
Vv oblasti public relations a brand managementu. Prakticka c¢ast predstavuje spolecnost a
analyzuje jeji soucasnou situaci pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Projekto-
va Cast predstavuje konkrétni feSeni vedouci ku zlepSeni komunikacni strategie Aircraft

Industries. V zavéru je projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: public relations, brand management, komunikac¢ni strategie, vztahy s médii,
SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis deals with suggestion of communication strategy of the Aircraft Industries in
relation to the town of Kunovice and its citizens. The aim of this work is to suggest solu-
tions that will help company to improve their image among public. The theoretical part
describes knowledge in public relations and brand management. There is company intro-
duction in the practical part as well as analysis of the current situation with questionnaire
and SWOT analysis. Project part introduces concrete solutions that lead to improvement of
the communications strategy of the Aircraft Industries. Project is focused on cost, time and

risk analysis in the end.

Keywords: public relations, brand management, communication strategy, media relations,
SWOT analysis
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UvVOD

Vztahy s vefejnosti je potieba budovat v kazdé firm¢. Podnik neexistuje a nemuize existo-
vat oddélené od okolniho svéta. Pravé z tohoto divodu vznikl obor public relations. Public

relations se stard o dlouhodobé budovéni dobrého jména firmy.

Tato diplomova prace pojednava o budovani dobrého jména firmy ve vztahu k mistu pl-
sobnosti. Teoretickd cast diplomové prace shrnuje poznatky problematiky public relations
a brand managementu. Kapitola vénovana public relations popisuje bézn¢ pouzivané formy
PR. Pro ucely prace je nejdulezitéjsi ¢ast o vztahu s médii, zaméstnanci a s okolni komuni-
tou. V pripad¢ pochopeni problematiky je navic dilezité zvolit spravny zptsob osloveni
vetejnosti, tomu se vénuje podkapitola o komunikacnich kanalech PR. Druh4 ¢ast je véno-
vana brand managementu a znacce. Zde je potifeba pochopit spravny vyznam znacky a
umét jej prevést do podoby konkrétniho vyrobku. Znacka je totiz spotiebiteli a vetejnosti
vnimana na zakladé riznych kritérii, jimiz mtze byt napiiklad samotna kvalita vyrobku,
pfidana hodnota, kterou vyrobek déva nebo servis pro zdkazniky. Nejcastéji je na znacku
nahlizeno skrz jeji logo a jiné grafické prvky, které jsou tim prvnim, s ¢im piichazi vetej-

nost do styku.

Prakticka Cast se vénuje analyze soucasné situace a navrzeni projektu, ktery fesi zadanou
problematiku vnimani firmy vefejnosti. Analyticka ¢ast obsahuje kratké predstaveni firmy
Aircraft Industries, SWOT analyzu a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které zkoumalo
nahled vetejnosti na spolecnost. Zavéry vychdzejici z analyzy poslouZily pii sestavovani
projektu. Projekt samotny je rozdélen na dvé samostatné ¢asti, které mohou byt realizova-
ny za Ucelem tvorby lepSiho vniméni firmy vefejnosti. Oba plany jsou podrobeny Casové
fena také kritickd cesta pomoci programu WinQSB. Déle jsou oba plany zhodnoceny
Z hlediska nékladu, které vzniknou pfi jejich realizaci a zminéna jsou takeé rizika, ktera mo-

hou ohrozit spravny prib¢h realizace.

Téma prace jsem si vybral z divodu svého osobniho z4jmu o public relations a utvareni
povédomi mezi vefejnosti. Firmu Aircraft Industries jsem zvolil s ohledem na svou vasen v

dopravnim 1étani.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

V dnes$ni dob¢ zadna spolecnost nebo firma neexistuje zcela oddélené od okolniho svéta.
Kolem kazdé¢ firmy se krom¢ vlastnich zaméstnancii neustale to¢i mnozstvi lidi, kteifi s ni
ptichazeji do styku a vice ¢i méné s firmou komunikuji. Pfirozenou skupinou, kterd nejvice
ovlivituje déni firmy, jsou zdkaznici a dodavatelé. Pro kazdy subjekt z téchto dvou vy-
znamnych skupin existuje ve firm¢ osoba zodpovédna za komunikaci s nimi. Jsou to pra-
covnici nakupu, mistii ve vyrobé nebo na druhé stran¢ pracovnici obchodniho odd€leni ¢i
marketingu. V soucasné dobé¢ se klade duraz také na komunikaci s ostatnimi subjekty (sta-
keholdery), které mohou kdykoliv v budoucnu projevit zajem o spolupraci s danou firmou.
A mezi stakeholdery nepocitame pouze dodavatele a odbératele. Stakeholderem muze byt
pro danou firmu zaroven vysoka Skola, ucilisté, radnice v daném mésté, uchazeci evidova-

ni na Gfadu prace nebo kdejaké zdjmové sdruzeni.

Prave takto chapu komplexné obor Public relations, zkracené¢ PR, ¢esky vztahy s vefejnos-
ti. Definici public relations je v literatufe spousta, osobné se klonim k definici Vaclava
Svobody. ,,Public relations jsou socidlné komunikaéni aktivitou. Jejim prostfednictvim
organizace pisobi na vnitini i vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitiv-
ni vztahy a dosahnout mezi obéma vzajemného porozuméni a diveéry. Public relations or-

ganizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho managementu.* (Svoboda, 2009, s. 17)

Z definice tedy vyplyva, Ze pomoci public relations se utvafi a udrzuje povédomi o spolec¢-
nosti mezi Sirokou veiejnosti. Z ¢asového hlediska se jedna o dlouhodoby proces, u né¢hoz
plati, ze dobré jméno spolecnosti se buduje dlouho a poskozeno mize byt béhem nékolika
hodin.

1.1 Uvod do PR

Public relations byvaji Casto, predev§im laiky, mylné oznaCovany jako reklama. S timto
oznacenim nesouhlasim. Jsem toho nazoru, Ze reklama ma za cil prodat vyrobek, kdezto

cilem PR je sdélit verfejnosti, jak skvély je vyrobce daného produktu.

1.1.1 Soucasny stav PR

Ve svétovém métitku dosahly PR svého vrcholu v poslednich desetiletich a trvale ziskava;ji
na intenzité. Uplatiiuji se predevS§im v ekonomice (zejména v marketingovych komunika-

cich), ale 1 ve statni spravé a v mnoha dalSich oblastech zivota spolecnosti. Ve vyspélych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

zemich svéta se public relations uz davno staly etablovanou ¢innosti. Jeji vyznam neustale
roste, ptiCemz vznikaji nové formy PR. Soucasny rozvoj public relations je v ¢eskych po-
mérech jednozna¢né pozitivni. Kromé tradi¢niho ptsobeni PR v marketingovych komuni-
kacich se mohutn¢ rozvinuly public relations nepodnikatelského sektoru. (Svoboda, 2009,

5. 222)

Zajimavy pohled na soucasnou situaci PR v Ceské republice nabizi ¢lanek Jana Rudolfa,

ktery vyzkoumal pét hlavnich charakteristik, jaké PR na Cechy ptisobi.

e Cesi neodpousti - Cesi maji vysoké naroky na pravdivost a transparentnost infor-
maci. V ptipad¢€ zneuziti jejich divéry si toto dlouho pamatuyji.

o Cesi se povazuji za lisky podsité - Cesi se povazuji za mistry odhalené manipulace.
Nebyvaji vsak naStvani na sebe, ale na ty, kteti pouzili rafinované nastroje k jejich
obalamuceni. Komunikace tedy musi byt pfima bez pfipadnych prostor ke spekula-
cim a dohadtim.

o  Cesi maji radi humor - Cesi maji na rozdil od jinych narodt v Evropé velice vyso-
kou toleranci pro nejriznéj$i druhy humoru, coz je pro marketing bezpochyby veli-
ka vyhoda.

e Cesky ¢lovek byva skromny - Cesi jsou skromni a neradi se vytahuji. A pravé z to-
ho diivodu nemaji radi, kdyZ tak n€kdo ¢ini sdm. Pii pfipravé podkladii pro média
je zapotiebi Setfit superlativy jako ,,nejuzasnéjsi“, ,,nejlepSi“ nebo ,,jedinecny* i
Vv ptipadech, kdy je to pravda.

o Cesi nevnimaji Word of Mouth jako marketingovy nastroj - Pfestoze je Septanda
v CR podobné ué¢inna jako jinde v Evropég, Cesi si ¢asto neuvédomuji, Ze svym jed-
nanim slouZi jako nastroj marketingové komunikace a dal $ifi reklamni zpravu.

(Rudolf, 2010)

1.1.2 Budoucnost

Jaké bude budoucnost PR 1ze s jistotou odhadnout snad jen pomoci kiist'alové koule. Pres-
to miiZzeme na zakladé mnoha ¢lanki jiz dnes odhadnout, jak mize vypadat PR za nékolik

let.

Spole¢nym znakem budouciho vyvoje PR je pfedevsim rychlost soucasného technologic-
kého pokroku. Z globalniho hlediska mtizeme sledovat pfedevsim Spojené staty a Velkou

Britanii jako uréity model toho, kam dospé&je PR a reklama v Ceské republice za nékolik
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let. Pokud se ¢esti marketéfi naucili se zpozdénim asi tfi let pouzivat socialni sité, jejich
protéjsci v USA mezitim plné vyuzili potencidl chytrych mobilnich telefond. Jisté je vSak

to, Ze tento postup se bude konat i u nas, byt’ s malym zpozdénim.

Erica Swallow publikovala na serveru Mashable ¢lanek na téma budoucnosti public relati-
ons zalozeny na rozhovoru pfednich americkych PR specialistii. Nejvice mé¢ zaujal pohled
na vyvoj a vyuzivani socialnich siti.

Spravné pouzita socidlni média musi korespondovat se zajmy cilové skupiny a maji byt
pfinosem jak pro zdkazniky, tak novinafe. Osloveni PR experti se shoduji, Ze dnes vyuzi-
vané platformy jako Facebook nebo Twitter budou i naddle dilezité, vedle nich vSak

vstoupne dulezitost mensich oborove specifickych siti.

PR experti dale vyzdvihli, Ze vétSina pracovnikli v PR pouZziva tyto sité jako urcity nastroj
vysilani zprav z podniku ven, v budoucnosti bude tloha socialnich siti zaméfena piede-

v§im pro naslouchani a komunikaci s klienty. (Swallow, 2010)

Velice zajimavy a interaktivni je pohled na vyvoj tiskovych zprav. Do budoucna se pocita
S tim, ze soucasné texty posilané e-maily nahradi jen kratky odkaz na video, ve kterém se
bude pracovnik zodpovédny za komunikaci vyjadfovat k aktudlnimu tématu. Pro milovni-
Ky sci-fi mize byt bézny svét doplnén rozsifenou realitou s PR sdélenim nebo 3D hologra-
fickou projekci. Nadale vsak ztistava v platnosti, ze hlavnim ukolem pracovnikd v public

relations je schopnost vypravét piibehy. (Komyjati, 2011)

1.2 Formy PR

Nasli bychom mnoho klict, podle kterych rozdé€lit public relations. Logickym délenim je
napiiklad roz¢lenéni na interni a externi smér komunikace. Pro §ir$i pochopeni problemati-
ky jsem externi komunikaci rozdélil do skupin Vztahy s médii, Vztahy s radnici, Vztahy
s vefejnosti a Krizové PR.

Externi PR pfevazuje téméf vzdy nad internimi aktivitami, nebot’ v praxi jsou vztahy
podnikové vetejnosti, novinaiti a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo organizace
nezbytné dalsi cetné skupiny vetejnosti. Staci pfipomenout jen ty hlavni: zakazniky, doda-
vatele, sousedy, Gifady, politické strany, banky, investory, ochrance p¥irody, atd. Cim roz-
manitéjsi subjekt, tim Clenitéjsi jsou cile PR, které se nastavuji pro jednotlivé skupiny.

(Svoboda, 2009, s. 90)
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Prvni podkapitola se vénuje interni PR, dal$i podkapitoly popisuji externi zplisob vedeni

public relations.

1.2.1 Vztahy se zaméstnanci

Interni PR znamena komunikaci uvnitt spolecnosti. Velkym neSvarem vétSiny firem je, ze
interni PR byvé postaveno az na druhou kolej za externi. Pfitom pravé interni PR byva
oznacovano za dilezitgjsi ¢ast public relations. Obecné se pii definici interni PR zdlraznu-
je, ze pro Gspé$né PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci. K tako-
vému a takto fungujicimu souladu lze dojit jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova ko-
munikace. Intenzita interni komunikace mezi zaméstnanci graduje obvykle ve vypjatych
krizovych situacich. Zmény ve vyrobé, propousténi zaméstnancti, zmény pravni subjektivi-
ty ¢i majiteldi podniku si vyzaduji zvlasté citlivy a efektivni ptistup ke komunikaci S vnitini
vetejnosti organizace. Interni PR musi byt budovano dlouhodobé a systematicky, nikoliv
ad-hoc jen v dob¢ krize. Praxe ukazuje, Ze ¢asto pravé vedouci pracovnici organizaci pod-
ceniuji public relations v podniku a vnitini PR. Kazda spole¢nost by méla mit pfipraven

krizovy komunikaéni plan vcetné povérené osoby, kterd je zodpovédnd za komunikaci se

zamgéstnanci. (Svoboda, 2009, s. 88 — 89)

Efekty interni komunikace

e Organizace profituje z vlastni prace v podniku - Jedna se napiiklad o situace, kdy
vedouci pracovnik pfedava svému tymu poznatky ze $koleni nebo z porady, piebi-
rani zlepSovacich navrhli mezi atvary.

e Posiluje se uzsi vazba spolupracovniki a jejich motivace - SniZzuje se pracovni stres
a zvysuje se pracovni motivace. To vede k ekonomickému prospéchu. Kdyz jsou
podnikové pozadavky a procesy dobie komunikovany, kazdy vi, jaky je jeho tkol a
jak svym dilem pfispiva k celkovému naplnéni cilti spolecnosti. Déle pracovnici
zjist'uji, Ze jejich ndvrhy jsou konzultovany a vyuZivany ke spole¢nému prospéchu,
coz zvySuje podnikové know-how pracovniki.

e Dobra vazba internich zaméstnanct pfindsi externi u¢inky - Jednoduse si mizeme
spocitat, ze na sto zaméstnancti ptipadaji tfi rodinni ptislusnici, ktefi maji po deseti
pratelich. Celkem se tedy jedna o 3 000 osob, které véii tomu, co fikd onéch sto
podnikovych zaméstnanci. Tak se mlze stat vefejnost oddanym zastancem podni-
ku a dalezitym Cinitelem jeho vnéj$ich PR. Dilezité je, aby zaméstnanci komuni-

kovali zadouci sdéleni. (Svoboda, 2009, s. 88 — 99)
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Kanaly interni komunikace

Jako ucinné kandly interni komunikace mlzeme vyuzit nasledujici prostfedky. Obecné
plati, Ze kazdy z nich je vhodny pro jiny typ sd€leni. Zalezi na moznostech firmy a jejich

pracovniki, které kanaly jsou pro n¢ dostupné a pouzitelné.

e Firemni ¢asopis - Firemni ¢asopis jako periodikum je vhodny prostiedek pro zpétné
shrnuti dalezitych uspéchti a udalosti v zivoté spolec¢nosti. Pravdépodobné jej ctou
vSichni zaméstnanci a proto je vhodny pro zduiraznéni uspéchu jednotlivcli nebo
pracovnich skupin pied celou firmou.

e E-mail - Ve vétsin¢ ptipadl se jedna o pracovni nastroj. V dnesni dob¢ jej 1ze po-
vazovat za osobni ¢lanek komunikace, nevyhodou je zahlceni nékterych pracovnikti
zpravami.

e Interni systém, intranet - Pokud slouzi intranet jako bézny zdroj firemnich informa-
ci, jedna se o skv€lé misto pro zvetejniovani aktudlnich a operativnich vzkaz.

e Nasténky - Narocné na udrzbu a aktualizaci, ale svou polohou jsou €asto pracovni-
kiim na oc¢ich. Pokud jsou nasténky v mistech, kde firma vodi své navstévy, snadno
se z ni stane prostfedek externi komunikace.

e Firemni stejnokroj - Jedna se o ne pfili$ typicky komunikacni kandl, ale 1ze podle
n¢j odliSovat zaméstnance z riznych oddé€leni. Naptiklad McDonald’s ve svych re-
stauracich odliSuje pracovni zkuSenosti zaméstnancti riznou barvou jmenovek.
ManaZer smény se tak vyhne tomu, aby Uplnému novackovi zadal tkol, na ktery
dosud nema4 kvalifikaci nebo zkuSenosti.

e Vnitropodnikovy televizni systém - Technicky naro¢ny, ale skvéle vyuZzitelny
v kombinaci s intranetem, nenaro¢ny na tidrzbu ve srovnani s nasténkami.

e Vnitropodnikové soutéze, zlepsSovaci ndvrhy, schranky divéry...

1.2.2 Vztahy s médii

Dnesni doba klade velky diraz na dostupnost informaci jako nikdy dfive pfed tim. K in-
formovanosti obyvatel nejvétsi mérou prispivaji média. Proto je pro podnik dulezité budo-
vat a udrzovat s médii dobré vztahy.

Informovani vefejnosti neni zcela hladky a bezkonfliktni proces. Do poptedi se dostavaji

dvé otazky, které je tfeba mit na paméti:
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e Je vetejnost (cilova skupina) dostate¢né informovana?

e Je verejnost (cilova skupina) spravné informovana?

Prvni otazku lze snadno zodpovédeét, jelikoz pro dostatecnou informovanost verejnosti jsou
dnes vytvoreny vSechny potifebné predpoklady. Média dosahuji technické dokonalosti,
pfiliv informaci je technicky i finanéné nenaro¢né. Obyvatelstvo je natolik vzdé€lané, Ze
predavanym informacim rozumi, ve vyspé€lych zemich je zavedena svoboda tisku. SpiSe se

dostavame do stadia, kdy mizeme byt informacemi piesyceni.

Na druhou otazku neni odpovéd’ jednoznac¢na. Rozsahlé ekonomické, hospodaiské a poli-
tické zmény v celém svété jsou natolik slozité a propletené, ze samotné spravné informo-
vani mize byt problematické a narocné. Ke spravné informovanosti jsou zapotiebi dalsi

zdroje, realita se medializuje a informace se prejimaji z médii.

Dnes lze snadno srovnat, jak stejné nebo odlisné podavaji zpravu riznd média o jedné sa-
mé udalosti. K ziskdvani informaci pro redakéni obsah totiz vyuzivaji stejné zdroje z pu-
blic relations. Naptiklad v USA pochdzi az 80% zurnalistickych obsahli médii z téchto
zdroji. Je to dikaz toho, Ze média a PR odd¢leni jsou propojena a Ze spolu museji spolu-

pracovat. (Svoboda, 2009, s. 174 — 175)

Vztahy s médii samoziejmé také podléhaji zménam ve spolecnosti. Internet a jeho témér
nekonec¢ny online obsah pozménil piivodni novinaiské cykly. Vztahy s médii byly diive
pravidelné a predvidatelné, existovaly pfedem dané uzavérky ¢i pevna témata pro nasledu-
jici vydani. Prace v médiich byla podfizena pfesnému planovani a uzavérkam. Soucasna
,online doba“ tyto ptredpoklady zménila. Piestoze stale vychdzi denn€ nové vytisky novin,
informace jsou stale dostupné a je tak mozné kdykoliv podle potieb pozménit zdmér a
strukturu vydani. Specialisti na vztahy s médii musi mit tohle na paméti a méli by byt no-

vinafim stale k dispozici. (Scott, 2008)

Pristup k médiim

Zaujalo m¢ déleni ptistupu k médiim podle Caywooda, ktery charakterizoval ptistup spo-
le¢nosti k médiim do tfech skupin na reaktivni, proaktivni a interaktivni.

e Reaktivni plisobeni - Je zde pfiznacné zpracovavani a poskytovani informaci. Pra-
covnici by méli pfedevS§im shromazd’ovat material, ktery bude novinafre zajimat,

m¢eli by byt dostupni na telefonu, dodrzovat terminy.
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e Proaktivni piisobeni - U proaktivniho plsobeni je navic dalezité, aby Sifitel infor-
maci byl dostatecné¢ obezndmen se sdélenim a poselstvim informace, kterou chce
Sitit. Je to typické u ndborovych a propagacénich akci organizace.

e Interaktivni plisobeni - Specialisté na interakéni praci s médii jsou pii rozvijeni
vztahl nejvice disledni. Snazi se s médii diskutovat také o jinych aktudlnich téma-

tech. (Caywood, 2003, s. 68 — 69)

Druhy médii

Efektivnost media relations vyplyva z pochopeni zdsadnich rozdild v potiebach i1 pfistu-
pech sdélovacich prosttedku. I kdyz z globalni perspektivy mohou mit média svoji speci-
fickou charakteristiku, v mnoha zakladnich aspektech se podstatné nelisi. Nasledujici vycet

to ndzorn¢ vystihuje:

e Deniky - Obsah se pfizpisobuje aktudlnim udalostem, jsou v nich také mista pro
pravidelné rubriky. Novindfi bojuji s ¢asem, Casto proberou stovky tiskovych
Zprav, z nichz vyberou jen par pouzitelnych.

e Tydeniky - Pracuje v nich omezeny redak¢ni $tab, vénuji se rozebirani piitazlivych
aktualnich problémii nebo doptedu pfipravovanym reportdzim.

e Regiondlni ¢asopisy - Obsah je podiizen finanénim moZnostem, ktery je zavisly na
nakladu. Vénuji se regionalnim témattim a udéalostem.

e Obchodni casopisy - Obvykle jsou zpracovavany malym tymem redaktorti
S omezenym piistupem k informacim. Zpracovavaji se pfedem vybrana témata,
pfebiraji ¢lanky odjinud, uzce spolupracuji s nezavislymi novinafi.

e Publikace se zvlastnim zaméfenim - Oslovuji vybrané zajmové skupiny, napiiklad
sportovce, sbératele.

e Televizni stanice - Vysilaji zpravodajské 1 zdbavné potady, probiraji zajimavy té-
mata. Usiluji o pfistup k obrazovym zdznamim, ¢asto se nachazi v ¢asové tisni.

e Rozhlasové stanice - Obsluhuje je pomérné maly tym zaméstnancu, ktery do vysi-
lani zatazuje zpravodajské i jiné aktudlni pofady. Vyuzivaji zvukovych zadznami.

e Internet - V soucasné dobé dokaze kombinovat vySe zminéna média v jeden celek.
Je specificky svym téméf neomezenym mnoZzstvim informaci, které jsou dostupné

vSem. (Caywood, 2003, s. 70 — 71)
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Je nutné mit na paméti, ze kazdé médium ma sva specifika a je tedy vhodné pro komunika-
ci pouze urcitého typu zpravy a sdéleni. Mésicnik neni vhodnym kanalem pro komunikaci

aktualni havarie stejn¢ jako vecerni zpravy pro dlouhy rozhovor s feditelem spole¢nosti.

1.2.3 Community relations

Anglicky vyraz community relations (CR) znaci vSeobecné vztahy podniku s firemnim
okolim, do kterého fadime zpravidla samospravu mista, kde firma pisobi a jeho obyvatele.
Dale se community relations zabyva také firemni filantropii, pfiblizuje se CSR a vSeobecn¢

fesi vztahy s mistnimi spolky a skupinami.

Community relations je vhodny nastroj pro firmy, které maji zajem rozvijet vztahy se sub-
jekty v jejich okoli. Vhodné vedené community relations pomahaji firmé zlepSovat svou
image v o¢ich obyvatel a radnice. Opét se jedna o dlouhodobou ¢innost, ktera v budoucnu

pfindsi ovoce. Cilem CR je vytvafeni vzajemné prospésnych vztaht. (Knotkova, 2010)

Aktivné rozvijet CR znamena spolupracovat se svym okolim, porozumét jejich individual-
nim potiebam a sladit potieby jejich i nasi firmy ku prospéchu vSech. Skrz toto porozume-
ni a néslednou spolupréci vytvotit vztah, ktery bude zaloZen na divéte, vzajemné spolu-
praci a povede k rozvoji firmy i jejiho okoli. Spolupracovat se svym okolim umoZziuje
schopnym firmam rozvijet kreativni feseni, které maximalizuje lidské 1 finan¢ni potencialy.

(Vicanova, 2009)

Firma s dobfe zvladnutym CR dokaze zmiriovat a 1épe fesit krizové situace. Radnice i

obyvatelé budou napftiklad shovivavi v pfipadé havarie.

Formy community relations

e Komunitni a regionalni internetové stranky - Pfinasi aktudlni informace, novinky,
které se bezprosttedné dotykaji déni v dané oblasti

e Informaéni newslettery - Pfehledny a jasny informac¢ni zdroj s periodicitou, ktera
vyhovuje danym okolnostem, dava najevo, ze firma mysli na pravidelnou komuni-
kaci se svym okolim. Lze zde zminovat dalsi aktivity firmy, které se dotykaji bu-
dovani dobrych vztahd s mistni komunitou.

e Eventy - Zvlastni akce, které potada firma pro své ,,sousedy* s cilem se s nimi se-
tkat, pobavit je, zpfijemni jim volné chvile. Jde — li o akci, ktera se navic historicky
¢i kulturné ptimo poji s danou firmou, je efekt jest¢ vétsi. S nadsazkou by se eventy

v ramci CR daly piirovnat k tolik oblibenym americkym barbecue party. Firma si
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své eventy miiZze nacasovat napiiklad do obdobi Vanoc, podpofit tak adventni dobu,
nebo se jen aktivné podilet na akci, kterou potada naptiklad mistni samosprava
(plesy, trhy, jarmarky atd).

e Partnerska iniciativa - Dle oboru podnikani se firma mtze aktivné podilet na vzdé-
lavani, setkavani a dalSich aktivitach tykajicich se dilezitych a znamych osobnosti
z dané oblasti. Ziska — li firma na svou stranu ,,viidce* komunity, stoupa tim jeji
spoleCensky kredit.

e Sponzorstvi - Finan¢ni podpora projekta a akci, které jsou obecné prospésné a je-
jichz podporou se firma zavdééi svému okoli (podpofi tak své dobré jméno). (Vica-

nova, 2009)

Pro shrnuti této podkapitoly bych chtél ndzorné€ ilustrovat dobte zvladnuté CR na nasledu-
jicim ptikladu:

Firma vyrabi letadla, coz obnasi také jejich zalétavani. Obyvatelim ptilehlého mésta vadi
hluk startujicich a ptistavajicich letadel. Nekomunikujici firma si hlasti vefejnosti nev§ima.
Dobte komunikujici firma se miZe pokusit udélat z nevyhody vyhodu. Vhodnym ozname-
nim v komundlnim tisku nebo prosttednictvim svych letdki miize pozvat zdjemce o letec-
tvi k pozorovani letadel. V pfedem smluvenou dobu muize na letisti ptipravit vyhlidkovou
plochu vcetné pracovnika s odbornym vykladem. Tato ¢innost je pro podnik finan¢né ne-
naro¢na, je vSak naro¢na na koordinaci vnitropodnikovych procest. Ve hie je ale zména

pohledu obyvatel na hlu¢nost zkousenych letadel.

1.2.4 Krizové PR

V zivoté podnikil, organizaci a subjektli se vyskytuje mnoho jevii, které se nemusi podafit.
Katastrofy a havarie se Casto stdvaji neCekan¢ a hlavné za souhry mnoha okolnosti, které
nebylo mozné predvidat. Z hlediska PR je kazda negativni udalost okolo organizace zaro-
ven divodem pro zhorSeni image podniku, ktery maze v nejhorSich ptipadech vést k za-
vaznym dusledktiim ohrozujicich jeho existenci. (Svoboda, 2009, s. 74)

Organizace maji propracované plany, jak predchazet a jak feSit ptipadné krizové situace.
Pokud se jedna pouze o plany na Urovni evakuace pracovnikii nebo zamezeni ekologickych

havarii, je potieba ptipravit si také krizovy komunikacni pléan.
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Na nutnosti sestaveni krizového planu se shoduje tfada autorii. Napiiklad Svoboda i Cay-

wood popisuji krizové plany velice podobné. Rady pro uspésné zvladnuti krize 1ze shrnout

do téchto bodu:

1.

Zacinejte volbou piistupu - Forma komunikace s vefejnosti by méla odrazet krizové
postupy firmy a méla by kopirovat ¢innosti podniku, které budou nasledovat pfi re-
Seni krize.

Vybudujte si solidni povést - V navaznosti na community relations a media relati-
ons se informace o firmé¢ v dob¢ krize 1épe Sifi tam, kde jsou tyto vztahy na dobré
urovni. Spole¢nost s vysokou prestizi ptekonava oSemetné situace sndze nezli or-
ganizace s posramocenou povésti. Pii vypuknuti krize se angazuji pomocnici, vlad-
ni regulatofi, zakaznici, zastupci spoleCenstvi a zaujimaji rizné postoje. A prave
v obdobi zvySeni zranitelnosti je organizace ¢aste¢né chranéna blahodarnym efek-
tem piedchoziho §ifeni vlastnich pozitivnich zprav.

Utvorte krizovy Stab - Krizovy $§tdb ma za kol koordinovat celé usili zaméfené na
odvraceni krize. Clenové §tabu by méli pochazet z riiznych tseki jako je marketin-
gova komunikace, pravni poradenstvi, lidské zdroje, bezpe€nost prace apod. Jed-
notlivé skupiny zavisi také na ¢innosti podniku.

Ziid’te krizové centrum - Krizové centrum je nepostradatelné. Muze byt ziizeno
tteba v konferen¢nim séale a melo by byt vybaveno pattfi¢nou technikou.
Zabezpecujte shromazd'ovani aktudlnich informaci od pramene - Pro spravné in-
formovani podniku i vefejnosti je dulezité zjistovat informace o vyvoji krizové si-
tuace pfimo od postizené¢ho zdroje. To je obtizné predevsim pro velké podniky.
Ptipravte materialy predem - Pro hladké zvladnuti krize je vhodné zamyslet se do-
ptedu, jak bychom vznikly problém fesili dnes. V navaznosti na to lze dopiedu pfi-
pravit nékterd prohlaSeni nebo materidly, které mlize spolecnost pouzit okamzité

v budoucnu. (Caywood, 2003, s. 215 — 217)

Dale Caywood doporucuje pro zmirnéni dusledki krize dodrzovat né€kolik diplomatickych

zasad:

Vyjadftit politovani - Vefejnost rdda naslouchd plisobivym projevim. Proto je za-
douci vyjadrit politovani nad nastalou situaci, pficemz neni nutné, aby firma rov-

nou pfiznavala svou vinu nebo odpoveédnost na nastalé situaci.
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e Nabidnout feseni - Pokud si to situace vyzaduje, je dobré navrhnout praktické fese-
ni. Napftiklad, ze 1ékovky budou opatieny bezpecnostnim vickem nebo ze vyrobky
budou podléhat dvojnasobné kontrole. Pokud chyba neni na strané firmy, lze vy-
ckévat.

e Zjednat napravu - Pokud je to v silach firmy, je zadouci ud¢€lat vSe proto, aby se si-
tuace neopakovala.

e Odskodnit postizené - Nabidnout postizenym feSeni je vzdy vyhodnéjsi, nez celit
soudnim sporiim. Kolikrat sta¢i malo, ale vefejnost snahu firmy mnohonasobné

oceni. (Caywood, 2003, s. 218)

Velice podobny pfistup jsem vypozoroval v ptipad¢ spolecnosti Student Agency a jeji au-
tobusové dopravy. Zluté autobusy jsou lidem na ogich a v p¥ipadé dopravni nehody na sebe
ptitahuji specidlni zajem médii. Firma témto skute¢nostem dle mého nazoru uspesné celi.
Pokud dojde k nehodé¢ autobusu, neprodlené na svém webu zvefejni prohlaSeni o situaci
vcetné informaci o zranénych a ptipadného odskodnéni cestujicich bez ohledu na vinika

nehody.

Informace o nehodé autobusu Student Agency express

Dnes pfFiblizné ve 12.30 doslo za velmi nepfiznivého poéasi na délnici D1 za Humplocem bohuZel k nehodé autobusu Student
Agency express na lince Praha - Brno (odjezd z Prahy v 11.00 hodin). Udédlost se nadtésti obeSla bez vaEnéjSich zranéni; v
autobuse byli pouze lehce zranéni dva cestujici. Spoleénost a posadka autobusu koordinuje postup s Policii a zdravotnickou
sluZbou a zajiStuje pro cestujici z autobusu nahradni pfepravu. Ta bude moZnd, jakmile bude dalnice D1 opét oteviena pro
provoz. Do té doby cestujici zGstavaji v autobuse a stard se o né palubni persondl dopravce. Student Agency express se viem
cestujicim omlouva za zplsobené nepohodli.

Obr. 1 - Informace o nehodé autobusu Student Agency express (zdroj:

www.studentagency.cz)

Zavérem ke krizovému PR bych zdiraznil, Ze je nutné, aby v kazdé spolecnosti existoval
pracovnik zodpovédny za komunikaci béhem krize. Novinaifim musi byt béhem potieby
k dispozici kvalifikovany pracovnik, ktery dokaze ptedat srozumitelné a pravdivé informa-
ce. Nejhorsi novinafskou praktikou je totiZ oslovovani nic netuSicich zaméstnanc nékde

pted branou podniku. Zvladnuta krizova komunikace dokdZze zmirnit disledky krize.

1.3 Komunika¢ni kanaly

Komunikacni proces public relations si mizZe podle potfeby vybrat nejrozmanitéj§i mix

sestaveny z kandlli osobni a neosobni komunikace.
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V prvnim piipad¢ komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami navzajem (napf.
osobni navstéva, prezentace podniku). Osobni komunikace je nejstarsi a také nejucinngjsi
formou komunikace. Pfirozené ji Ize pouzit tehdy, nepfedstavuje-li cilova skupina hodnotu
tisicti osob. Je to vhodné forma komunikace naptiklad pro maly obchtdek, ktery ma klien-

telu tvotenou predevs§im stalymi zakazniky.

Kanaly neosobni komunikace vkladaji mezi subjekt a cilovou skupinou médium, a neu-
moznuji tak pfimou zpétnou vazbu (napt. UCastnik prezentace firmy ma moznost po vy-
slechnuti referatu polozit otazky a diskutovat s piedstaviteli potadajici organizace, ¢tenar
firemniho Casopisu vsak takovou moznost nema, mize komunikovat se subjektem PR jen

prostfednictvim technického média). (Svoboda, 2009, s. 23)

Naésledujici podkapitoly popisuji nejcastéjsi komunikacni kandly PR praxe.

1.3.1 Tiskova zprava

Jak uz nazev napovida, tiskova zprava je obsahlé sdéleni urcené piimo pro média. David
Meerman Scott ve své publikaci piSe, ze tiskova zprava slouzila svym obsahem i struktu-
rou jako jakasi pfedloha pro novinafe, kteti v casovém presu hledali informace pro své
¢lanky. V dne$ni dobé¢ se tiskova zprava zménila. Diive byla Sifena faxem nebo dokonce
postou, dnes je samoziejmosti zasilani zprav e-mailem. Tiskova zpradva v dneSni dob¢& neni
uréena jen piimo novinarim, ale Casto si ji maze precist kdokoliv, Siroké publikum. Dobra
tiskova zprava v dneSni dob¢ obsahuje kromé textu také odkazy na fotky nebo videa se

souhlasem jejich dalsiho Sifeni v médiich. (Scott, 2009, s. 11 — 13)

Tiskova zprava by si méla zachovavat piehlednou strukturu a méla by se vejit na jednu
stranu formatu A4. Z dokumentu musi byt na prvni pohled patrné, Ze se jedna o tiskovou
zpravu. Text by mél uvozovat titulek vystihujici podstatu celého sdé€leni. Prvni odstavec
jeji myslenku z Givodu textu. Posledni odstavec tiskové zpravy popisuje hlavni ¢innost fir-
my. Na zavér je tiskova zprava doplnéna o kontakt na osobu, ktera je k dispozici pro po-
skytnuti dalSich nebo uptesiiujicich informaci.

Tiskové zpravy je mozné distribuovat pfimo novinaiim, na které mame z diivéjska kon-
takty, pro firmy také slouzi specializované tiskové servery. Samoziejmosti je nahrani tis-

kového sdé€leni na vlastni web spoleénosti. (IPodnikatel.cz, 2011)
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1.3.2 Tiskova konference

Tiskové konference, brifinky, piip. jind shromazdéni novinait za ucelem predani informa-
ci, jsou shodné cenény novinafi i odborniky PR jako druhy nejvyznamnéjsi prosttedek
press relations (po tiskové zprave). Tiskové konference maji své piednosti, ale také nevy-

hody.
Vyhody tiskovych konferenci:

e Dokazi zastihnout soucasn¢ vice novinait se stejnym sdélenim.

e Nabizeji vysokou pravdépodobnost, ze pfitomni novinafi budou informace publi-
kovat.

e Poskytuji prostor vysvétlit véené predmét informace a okamzité¢ odpovédet na otdz-
ky.

e Hodi se k prezentacim, na nichz je néco vidét ¢i slySet (veletrhy, vystavy, koncer-
ty).

e Poskytuji pfilezitost osobn€ poznat novinare a zkontaktovat je.
Nevyhody tiskovych konferenci:

e Jsou obvykle finan¢n¢ a Casoveé narocné.
e Neposkytuji dostatek profesiondlniho prostoru pro pfedstavenstvo a management.
e Poskytuji prostor pro negativni otazky novinari, kteti je chtéji mit zodpovézeny.

e Nejsou dostatecnou zarukou, ze vSichni pozvani novinafi pfijdou.

Pro ptipravu tiskové konference je vhodné fidit se planem. Poté, co je jasné téma a ucel
tiskové konference, datum a misto konani, je potfeba oslovit novinate. Pozvanky se dopo-
ru€uje zasilat dopisem 1 e-mailem. Pokud se jedna o tiskovou konferenci k vyznamné uda-
losti (tiskova konference politické strany, ktera vyhrala volby), novinaii si cestu najdou

zpravidla sami. (Svoboda, 2009, s. 186 — 187)

1.3.3 Tisk a ¢asopisy

Tisk a casopisy jsou vhodnym prostfedkem, jak pfiblizit svou firmu vefejnosti. Kromé
¢lankd, které reaguji na aktualni informace, 1ze tato média vyuzit k mnohem S§ir§i prezenta-
Ci.

Interview je Castym prostiedkem spoluprace s tiskem. Miize mit n€kolik raznych podob.

Z hlediska realizace miizeme rozlisit, zda se jedna o rozhovor, kdy poskytujeme odpovédi
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novinafi ptimo (at’ uz osobn¢ nebo telefonicky) a nebo nepiimo (pisemné odpovidame na
predem zaslané otazky). Pii piipravé interview se vyplati udrzovat s novinati kontakt. Cas-
t&jsi spoluprace povede ke vzajemné naklonnosti, jak pracovnika PR, tak novinaie. Dobré
vztahy s novinafi se vyplati v budoucnu pii pfipravé dal$ich rozhovoru. (Svoboda, 2009, s.

191)

Dal$im druhem sdéleni v novinach a Casopisech mohou byt rizné tematické reportaze.
Zajimavym a netradicnim formatem je napiiklad serial ,,Maxim inspekce* v lifestylovém
titulu Maxim. Spole¢nosti si na vlastni Zadost zvou novinaie ¢asopisu do vyroby, kde je

cely proces nafocen a opatfen ¢lankem o podniku i jeho produkci.

Je tieba mit na paméti, ze kazdy typ periodika ma sva specifika a jejich pouziti je vhodné

vzdy pro jiné sdéleni.

1.3.4 Eventy a sponzorstvi

Dalsim prostfedkem, jak budovat dobré jméno firmy, jsou nejriznéjsi eventy (udalosti) a
sponzorské aktivity. Eventy se rozumi udélosti typu sportovni zavody, koncerty, ptehlidky,
lidové slavnosti apod. Jednd se o aktivity, které jsou navstévovany mnozstvim lidi a pfi
spravné komunikaci lze o¢ekavat vysoky pocet oslovené vetejnosti. Sponzorstvi se Casto
poji se spolecenskou odpovédnosti firem. Pokud si odmyslime sponzorskou ucast firmy na
zminénych eventech, sponzorstvi znamena také podporu vefejnych instituci (vzdélavaci,
zdravotnické), ochranu Zivotniho prostfedi a kulturniho dédictvi, podporu vyjimeénych

osob.

Z mého pohledu se na sponzorstvi i udalosti divam pozitivné a povazuji je za vhodny zpi-
sob podpory podniku. Jako moznou hrozbu vidim, jak bude vefejnost vnimat sponzorské
aktivity firem, které piisobi v nedokonale konkuren¢nim prostiedi (monopoly a oligopoly)
nebo hospodaii na zéklad¢ penéz ze statniho rozpoctu. Tehdy mlize byt snaha firmy kon-

vvvvvv

se této kritice mize vystavit CEZ, Ceské drahy, mobilni operatofi nebo Ceské aerolinie.

1.3.5 Internet

Od devadesatych let minulého stoleti se rozsitily moznosti komunikace o Internet. Lidé tak
dostali moznost rozsifit své aktivity v globalnim méfitku. Internet je vSeobecné povazovan

za médium, které nezna hranice a bariéry. Internet ma také své stinné stranky — nachazi se
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zde velké mnozstvi balastnich nebo nepravdivych informaci. Hrozbou pro PR muze byt

jeho zivost a viralnost, kterou neni mozné ovliviiovat.

V soucasné dob¢ vyuzivame pokrocilé internetové sluzby, takzvany web 2.0. Jedna se o
socialni média a sluzby — Facebook, Twitter, You Tube, déale vyhledavani Google, online
encyklopedie Wikipedia ,blogovaci nastroje Blogger, Blogspot apod. Spole¢nym znakem
webu 2.0 je vtazeni uzivatele do tvorby obsahu a moznost ovliviiovat podobu Internetu bez

nutné znalosti HTML koédu. (Ambroz, 2007)

Webové stranky

Webové stranky organizace jsou zakladni internetovou komunika¢ni formou. Profesional-
né feSené weboveé stranky jsou dnes neoddélitelnou soucasti korporatniho stylu firmy, ktera
ma ambici uspét v konkurencnim prostiedi. Kolem 70% uzivateli Internetu za¢ina svou
praci prave tim, ze zadaji heslo do vyhledavace. Je proto dilezité, aby se na webové stran-
ky firmy uzivatelé¢ dostali. Vyznam webovych stranek je dnes pro uzivatele obrovsky a
jejich vyznam neustale roste. Podniky, statni a vefejna sprava, neziskovy sektor, ob¢anské
iniciativy atd. poskytuji svymi webovymi strdnkami rady, sluzby a nabidky, ptfi¢emz se

tyto obsahy neustale rozsifuji a zdokonaluji. (Svoboda, 2009, s. 168 — 169)

Zékladem uspésné webové stranky je volba doménového jména a domény. Pro prostredi
Ceské republiky je jedinou vhodnou volbou doména .cz. Doménové jméno by mélo obsa-
hovat nazev firmy nebo jeji produkt. Obsah webu je vhodné optimalizovat pro webové
vyhledévace. Web je dobré propojit s dalSimi sluzbami jako jsou blogy, sociélni sité nebo

informacni portal pro zakazniky.

Blogy

David Meerman Scott se na blogy diva jako na hlavni prostfedek organizace, jak dostat své
myslenky na trh. Ctenafi blogii povazuji informace $ifené pomoci znamych bloggerti jako
pravdivé a diivéryhodné. Navstévnici webu povazuji reklamu a prohldseni feditelii za néco,
co je mimo dobu a mimo jejich dosah. Na druhé strané¢ dobfe napsany blog n€kym z velké

nebo malé firmy, neziskovky, cirkve nebo politické strany si umi pfitdhnout pozornost.
Blog lze pro tcely PR a marketingu vyuzit nasledujicimi zptsoby:

e JednoduSe monitorovat, co tisice lidi fikaji o firmé&, produktech a trhu.

e Podilet se na komunikaci prostfednictvim reakci a komentart.
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e Zacit utvaret nazory a pohledy ctenarii publikovanim vlastniho blogu.

Castym problémem jak zait blogovat je spravné se rozhodnout o tématu, o kterém psat.
PR specialisti a marketéfi se pfili§ upinaji na firemni hesla, reklamu a sdéleni z tiskovych
zprav, coz je vétSinou Spatny zpusob, jak zacit psat blog. Prvnim krokem je spravné se roz-
hodnout, koho chce firma blogem oslovit. Vétsinou je to smés budoucich i souc¢asnych
zékaznik a lidi, které firma mtze ovlivnit svym nazorem. O tématu blogu by se mélo psat
se zaujetim a nadSenim. Pro zacatek staci pouze Gzké téma, které miize byt kdykoliv rozsi-

feno. (Scott, 2009, s. 200 — 203)

Fora, Wiki

Na webu mohou zdkaznici, stakeholdefi i média okamzité vidét, co ma ten druhy na jazy-
ku.. Nikdy nebyla lepsi pfilezitost, jak monitorovat, o ¢em se mluvi. Na internetu kazdy
Sifi své myslenky online a zdarma. Lidé na forech zanechavaji své zkuSenosti s vyrobky,
nekdy jsou kladné, nékdy zaporné. Bohuzel prave negativni zkuSenosti dokézi vzbudit fadu
negativnich komentafi, ktera rozvifi diskuzi proti celé firm&. Spole¢nosti by se proto mély

zapojovat do diskuzi a pfiméfené reagovat. Internet je nekonecny, nelze podchytit vSechny

o 4

Jako Wiki jsou oznafovany oteviené znalostni a informa¢ni baze na nejriznéjSich serve-
rech. Nazev vychazi z oblibené oteviené encyklopedie Wikipedia. Tyto Wiki mohou byt
upravovany uzivateli. Pokud je firma na téchto strankach zminéna, je dobré zkontrolovat
pravdivost udaji. Vzdy je nutné dodrzet zésadu, ze ¢lanky musi byt nazoroveé neutralni a

nekomer¢ni.

Vhodnym prosttedkem pro komunikaci firmy je tvorba vlastniho oficidlniho foéra nebo
Wiki, kterd ma za ukol slouzit zdkazniktim, pfedavat jim informace a navzajem si na nich
mohou vymeénovat zkusenosti. Obsahlé forum o svych produktech nabizi spolecnost Apple.
PrestoZze Apple na svém webu zvetejiiuje obsdhlé mnozstvi uzivatelskych manuala a rad,
nastavaji situace, na které nemuze firma reagovat individudlné, a nebo kdyZz k dané situaci

nemuze firma zaujmout stanovisko. (Scott, 2009, s. 85 — 90)
Socidlni sité
Socialni sité¢ jako Facebook, LinkedIn nebo Twitter se diky své popularité staly fenomény.

Pro lidi je nyni snadné vytvofit si vlastni profil a za¢it budovat novou virtualni sit’ kontak-

tt. Marketing na téchto sitich mtze byt ponékud oSemetny, jelikoz uzivatelé nesnasi zjevna
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komer¢ni sdéleni. Jedinou piipustnou moznosti marketingu je obvykle vytvofeni vlastni

propagacni stranky. V soucasné dob¢ patii mezi nejoblibenéjsi socialni sité:

e Facebook — celosvétove nejveétsi socialni sit’

e Twitter — sit’ zaméfena na posilani kratkych zprav (tweet) o délce do 140 znaku

e LinkedIn — sit’ zaméfena na sdileni profesnich nabidek a kontaktt

e Google Plus — obdoba Facebooku vyvijena spole¢nosti Google

e Foursquare — geolokac¢ni sit’ s marketingovym potencidlem v podob¢ ,,check-ini*
na danych mistech

e Pinterest — rychle rostouci sit’ na sdileni vlastnich virtualnich nastének s obrazky a
videi

e You Tube — nejvétsi sit’ pro sdileni videa

(Scott, 2009, s. 238 — 239)

Audio, video, podcasting

Audio i video mé znacny potencidl pro vytvareni pozitivniho obrazu firmy. Video se miize
stat nositelem pozitivniho i1 negativniho sdé€leni, které se spolu ve spojeni se socidlnimi
sitémi dokaze fitit jako lavina. Vedle viralné pfipravovanych marketingovych kampani lze
vyuZzivat audio a video nahravky napfiklad ke vzdélavani zadkaznik nebo predavani rad a
tipi. Audio i video je dnes bez problému pfistupné z internetu, takze naklady na jeho S$ite-
né jsou minimalni.

Podcasting je ukladani audiovizudlnich nahravek na specidlni servery, kde si je uZivatel
mizZe ,,on demand* stahnout do svého piehravace. Casto se jednd o zdznamy rozhlasovych

nebo televiznich poradii. Prikopnikem podcastt je sluzba iTunes od Apple.

1.4 Etika public relations

Oblast obchodni etiky se prudce rozvijela v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého
stoleti, kdyz se vynofilo mnoZstvi kritiky podniki. Spolecenské role firem a jejich odpo-
védnost vici spolecnosti piesahujici hranice ekonomického piispévku a placeni dani vedla

K nastoleni fady témat, na ktera byly firmy nuceny reagovat.

Obchodni etika se zaméfuje na studium moralnich témat v Zivoté organizace. Na pocatku
se jednalo o vySetfovani role firem ve spole¢nosti, ale pak se tento novy obor rozsitil do

vetejného, spise nez soukromého sektoru. Prvni prace se soustedily na zdkladni principy
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spravedlnosti a Cestnosti a na roli soukromého podniku. Obchodni etika se tedy zapojovala
do debat o etice v kapitalismu a socialismu a o roli, kterou by podniky mohly hrat v usili o

spravedlivé rozd€lovani a v tvorbé uzitku pro spolecnost.

Obchodni etika je tedy Siroké pole, v ramci kterého lezi spoleCenska odpovédnost firem. Je
zameétena externé i interné. Externé zahrnuje témata vztahujici se ke spotiebitelim, bez-
pecnym vyrobklim, etice komunikace, prostfedi, znecisténi zivotniho prostfedi, zarukam,
nafizenim, nadndrodnim podnikiim a tématiim globalizace. Intern¢ se zamétuje na otazky
jako diskriminace, kvalita pracovniho Zivota, zaméstnanecké vztahy, praktiky HR, prava

zameéstnanct, soukromi zaméstnanci, fizeni podnika a struktura. (L’Etang, 2009, s. 115)

Etika je zédkladem hodnot a ideald, a proto tvoii vyznamnou slozku kultury organizace.
Etika je soucasti identity organizace a samoziejmé Zivou soucasti jejiho postoje Kk vlastni
povésti. Je to vSak tvrdy ofisek, protoze organizace se musi chovat v souladu s vetejné

vyhlasovanymi idealy, které jsou obvykle formulované v etickém kodexu.

Jelikoz se etika a moralni témata dotykaji vSech aspektd lidského Zivota, neni piekvapive,
ze obchodni etika nebo pochopeni dllezitosti ve vztahu k povésti piedstavuje rozhodujici
oblast public relations. Vefejna témata byvaji Casto spjata s moralnimi otdzkami a je velmi

pravdépodobné, Ze je novinaii budou takto formulovat.

Kli¢ové kritérium pro PR je otazka, zda se podniky poustéji do programui spolecenské od-
povédnosti podnikid z pocitu moralni povinnosti, nebo ¢isté kvili tomu, aby ziskaly vyho-
dy, a také zda se snazi pfinést pozitivni zmény znevyhodnénym lidem. Evaluacni procesy
mohou pomahat pti odhalovani hlavni motivace: programy hodnocené Cisté¢ na zakladé
medialniho pokryti a povésti organizace naznacuji silné soukromé zajmy. Naopak hodno-
ceni, jez zohlednuje 1 pfijemce pomoci, ktefi spoluvytvareji programy a podileji se na je-
jich hodnoceni, je z hlediska moralniho zaméteni oCividné zcela odlisné. (L’Etang, 20009, s.

115 116)

Dle mého nazoru je etika v PR stejné dualezita jako etika v celém podnikani. Pravé ¢innost
PR pracovnikl dokdze co nejvice piiblizit obraz firmy, a proto je dulezité, aby etické ko-
dexy nezustaly jen na papife, ale aby se jimi vSichni pracovnici fidili. Také si myslim, Ze
by reklama a inzerce firmy méla byt plné v souladu s etickym kodexem a hodnotami spo-

le¢nosti.
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2 CORPORATE IDENTITY, ZNACKA

Diulezitym prvkem pii utvareni dobrého jména a dobrého povédomi o firmé je corporate
identity nebo-li firemni identita. Nahled na celkovy image firmy se sklada z vizualnich
prvkl a ze souboru hodnot, které jsou pro firmu dulezité a pii spravné komunikaci si ji
uvédomuji i zdkaznici a spotiebitelé. Piikladem mutize byt firma Coca-Cola. Jeji vizudlni
styl logotypu znaji lidé na celém svété stejné tak jako osobity tvar kazdé ldhve s timto na-
pojem. Vedle toho firma v reklamach komunikuje svou vizi, kdy chce naplnit svét opti-

mismem a §téstim — v Cesku kratky slogan ,,Radost oteviit*.

Svét je plny znacek. Spotiebitel poméiuje jejich hodnotu, a to zejména vztah mezi pocit’o-
vanym piinosem a cenou. Pfitom pifinos miiZze byt pro spotiebitele v rovin¢ funkéni (napf.
videokamery Sony jsou povaZovany za technologicky nejpokrokovéjsi), ale Castéji
Vv rovin€ psychologické (napi. uzivatelé produktii Apple komunikuji svému okoli mj. svou
individualitu, kreativitu, rychlou adaptabilitu vii¢i novym trendim a ptislusnost k urcité

elitd).

Kdyz znacka vznikne, je to vétSinou jen jméno a jeho grafické vyjadieni, pfipojené k no-
vému vyrobku nebo sluzbé. Ale tak, jak plyne €as, dostava toto jméno sviij hlubsi vyznam.
Ten je dan ptimou zkuSenosti zdkaznikli s produktem samym, se zpiisobem jeho prodeje,
s cenou, komunikaci 1 prostfednictvim nepiimé zkuSenosti SirSi vefejnosti. Znacka zaina

7it — ziskava svou identitu.

Identita znacky je utvarena skladnou slov, obrazii, myslenek a védomych 1 podprahovych
spojeni, z nichz se sklada celkovy vjem znacky v mysli skute¢ného 1 potencidlniho zakaz-

nika. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 45 - 49)

Pro ilustraci, jak jsou znac¢ky vnimany, chci pomoci dat pfevzatych ze serveru Ranking the
brands zndzornit, ze je pro firmu dilezité budovat image své znacky. Tabulka 1 znazoriiuje
vysledky vyzkumu z roku 2010, ktery probéhl v USA. Jednalo se o priizkum ,,20 nejvice
zboznovanych znacek®. Z prizkumu vyplyva, Ze dobfe zndma znacka jesté¢ nemusi zname-
nat dobfe znamou firmu. Ilustruje to ptiklad firmy Apple nebo Microsoft, kdy se fada je-
jich produktt umistila na Zebficku na vyrazné lepSich pozicich nez firmy samotné.

(rankingthebrands.com, 2010)
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Tab. 1. Zebiicek ,,20 nejvice zboznovanych znacek*

1 iPod 11 Google Search

2 iPhone 12 Google

3 Walt Disney World 13 Apple

4 Xbox 14 BlackBerry

5 Microsoft Office 15 U.S. Postal Service

6 Wii 16 Microsoft Windows 7
7 PlayStation 17 Windows

8 Honda 18 Allways

9 iPad 19 Mercedes-Benz

10 Lexus 20 Microsoft

2.1 Znacka jako vyrobek

Nejcastéjsi asociace se znackou vyplyvaji pravé z atributli vyrobku. Praveé jednotlivé zku-
Senosti s vyrobkem, zazitky s nim spojené a ptidané hodnoty pro zakaznika utvari kazdé
znacce specifickou image. Na zéklad¢ téchto zkuSenosti a zaZzitkl, které si asociujeme

s kazdym produktem, rozdé&lil Aaker vyrobky do nékolika skupin:

e Asociace s tiidou vyrobku - Zakladnim prvkem identity znacky je obvykle sila je-
jich vyrobkl, ovliviiujici typ zdkaznickych asociaci, jez jsou z pohledu vyrobce
vhodné a splnitelné. Kdyz vyslovime jednotlivé nazvy brandii, okamzité si vybavi-
me konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Rekneme-li Visa, vybavi se nam platebni karty,
tekneme-li Orbit, vzpomeneme si na zZvykacky. Nejdale to v anglicky mluvicich
zemich dotdhla znacka Kleenex vyrabéjici papirové kapesniky a ubrousky. Vyraz
Kleenex se tam pouziva jako synonymum pro papirovy kapesnik. Cilem vSak neni
u zékazniki vyvolat tyto asociace s vyrobkem, pokud vyslovime nézev znacky, ale
pravé naopak. Zadouci je pro firmu, aby si zakaznik vzpomnél na jeji znadku pravé
v okamziku, kdy ma potfebu daného vyrobku. Naptiklad chci-li si pijcit auto, vy-

bavim si autoptijcovnu Hertz, mam-li chut’ na zmrzlinu, vybavim si ¢eského Misu.
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e Atributy spojené s vyrobkem - Atributy spojené pfimo s ndkupem nebo uzivanim
vyrobku mohou zakaznikovi pfinést funkcni a nékdy 1 emocni pozitky. Atribut spo-
jeny s vyrobkem muze vytvotit nabidku hodnoty tim, Ze nabizi néco navic nebo na-
bizi néco lepsiho. Napftiklad cestovani ve vlacich RegioJet vyvola asociaci, Ze ces-
tujici dostane béhem cesty obCerstveni, noviny a pfipojeni k internetu, které konku-
rence nenabizi.

e Kvalita/hodnota - Prvek kvality je jeden z atributti vyrobku dostate¢né dulezity na
to, aby byl zvazovan samostatn¢. V kazdé konkuren¢ni oblasti predstavuje vnimana
kvalita urcitou pozici vyrobku. Mnoho znacek vyuziva kvalitu jako zakladni prvek
své identity — napiiklad Gilette. Hodnota obohacuje vyrobek tim, ze mu déva roz-
mér ceny.

e Asociace spojené s konkrétnim pouzitim vyrobku - Nékteré znacky se snazi vlastnit
konkrétni pouziti vyrobku nebo jeho aplikaci, coz konkurenci tlaci k tomu, aby své
usili zamifila jinym smérem. Naptiklad Gatorade je vlastnikem uzivatelského kon-
textu spojeného s predstavou sportovct usilujicich o dlouhodobé udrzeni vykonu.

e Asociace spojené s uzivateli - Dal§i moznosti je umistit na trh znacku podle typu je-
jiho uzivatele. Silna pozice znacky spojena s uzivatelem mtze implikovat nabidku
hodnoty a osobnost znacky. Napiiklad outdoorové kalhoty Rejoice jsou témét sto-
procentni poznavaci znackou mezi turisty a lidmi, ktefi travi svlij volny cas
Vv piirodé.

e Asociace se zemi nebo regionem - Je to dalsi strategicka moznost, jak odlisit svou
znaCku pomoci asociace s regionem nebo zemi, kterd ji dodava diveéryhodnost a za-
ruku kvality. Mluvime napftiklad o Svycarskych hodinkdch Swatch, francouzském
Chanelu nebo londynském obchodnim domé Harrods. V téchto ptipadech dana ob-
chodni znac¢ka zdUraziuje vyssi kvalitu vyrobki a sluzeb spolu s diirazem na dlou-
hou tradici a hodnoty. Dle provedenych studii vSak spojeni se zemi funguje pouze u
nekterych vyrobkl, u jiné skupiny vyrobki to miize byt pravé naopak. Naptiklad
francouzska modda je cenéna vice nez francouzska elektronika nebo japonska elek-

tronika je cenéna vice nez japonské jidlo. (Aaker, 2003, s. 68 — 71)

2.2 Znacka jako organizace

Jednou z moznych cest, jak odlisit svou znaCku od konkurence, je postavit jeji identitu

z ¢asti na organizaci, ktera za znackou stoji. Zakladni uvahou je zde to, ze k produkci da-
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ného vyrobku nebo sluzby je potiebna organizace s uréitymi hodnotami, kulturou, lidmi,
programy, dovednostmi a dal§imi aktivity. Tato charakteristika organizace muze vytvofit

zékladnu pro odliseni, nabidku hodnoty a vztah k zédkaznikovi.

Asociace spojené s organizacemi jsou nicméné pro znacky korporaci obvykle diilezité ze
dvou divodi. Za prvé, znacka korporace piece jenom reprezentuje urcitou organizaci
s vykonnym feditelem a lidmi zaméstnanymi ve vyvoji, vyrob¢ a sluzbach pro zdkazniky.
Proto je pfirozené¢ zaméfit se na organizacni hodnoty, zaméstnance, programy, aktiva a

organizaci samotnou. (Aaker, 2003, s. 99 — 101)

2.2.1 TFiremni filosofie

Firemni filosofie odpovida na otazku: ,,Co je cilem a smyslem ¢innosti podniku a v ¢em
nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace?* Je to jakési krédo podniku, které muize mit
podobu jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych podnikovych zdsad. Firemni
filozofie je to, co organizaci pohani. Je jako ustfedni myslenka, od které se odviji vSe uv-

niti i vné organizace. (Horakova, Stejskalové, Skapova, 2008, s. 60)

Dobte formulovana podnikova filozofie pfedstavuje spole¢ny ,,pevny bod* pro pracovniky
podniku: definuje, kdo jsme a za ¢im si stojime. Zvetejnénim podnikové filozofie (vize,
poslani, hodnot) také dava podnik najevo svému okoli, s kym ma tu Cest. Jde o jakousi
vizitku usnadiiujici prvni kontakt, a zaroven zavazek. To, Ze se ke svym hodnotam vetejné
hlasime, svédc¢i o tom, Ze je myslime vazné. Odpoveédny podnik se neboji zvetejnit, o co
usiluje a ¢im se fidi.

Bé&hem kazdé interakce s podnikem se nabizi otazky ,,Jakymi principy se fidi tento podnik?
Jaké cile sleduje? K jakym zasadam se hlasi a jak je uplatinuje? Na tyto a podobné otazky
by mély odpovidat zékladni dokumenty podnikové filozofie. Jejich ndzvy i podoba se mo-
hou riiznit. Mize jit jen o jeden dokument nebo o cely soubor. Strucné formulovanou za-
kladni filozofii (nazvanou vize, mise, poslani) mize dopliovat vycet zdkladnich hodnot,
podrobné rozpracovany eticky kodex zaméstnance a fada dalSich dokumentti upravujicich
zakladni principy chovani a jednani firmy 1 jednotlivell v riiznych oblastech. (Hordkova,

Stejskalova, Skapova, 2008, s. 82 — 83)
Slabou strankou podnikové filozofie byva, ze se na ni Casto nahlizi pouze jako na jakysi
zbyte¢ny propagacni dokument. To je ovSem chyba a znaci to o Spatném napliiovani fi-

remnich hodnot. Pracovnici maji byt s firemni filozofii co nejvice ztotoznéni. Autorky Ho-
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rakova, Stejskalova, Skapova dale tvrdi, ze spravné formulovana firemni filosofie pomaha
usmeériovat rozhodovani, predstavuje motivacni prvek pro pracovniky a zavazuje spolec-

nost dodrzovat stanovené principy a hodnoty. (2008, s. 83)

2.2.2 Firemni kultura

Svoboda pise, ze rozvoj firemni kultury v dnesnim chéapani zacal ve Spojenych statech
pocatkem 70. let 20. stoleti jako dusledek chapani hospodaiskych uspéchl japonskych fi-
rem. Cile firemni kultury jsou vicestranné. Na jedné strané se jedna o zmirnéni nékterych
deficitt v zivoté jednotlived. Na druhé strané se jedna o nastroje, které maji zvySovat vy-
konnost pracovniktl a posilovat jejich vztah k firmé. Firemni kultura napomahéd umoziovat
zaméstnancim seberealizaci na pracovisti, rozSifovat programy k vytvareni novych druhti
prace, poskytovat vice informaci o podnikovém déni, humanizovat pracovni Zivot, brat

ohledy na ekologické zasady pi#i dosahovani podnikovych cilt. (Svoboda, 2009, s. 43)

2.3 Znacka jako osoba

Piistup znacka jako osoba nabizi identitu znacky, ktera je bohatsi a zajimavéjsi, nez identi-
ta zalozend na atributech vyrobku. Podobné jako konkrétni osoba, také znacka miize byt
vnimana jako moderni, kompetentni, impozantni, divéryhodna, zdbavna, aktivni, s dobrym

smyslem pro humor, neformalni (ale také formalni), mladistva nebo intelektualni.

Osobnost znacky mize pfispét k vytvoreni silné€jsi znacky nékolika zpisoby. Za prvé s jeji
pomoci lze vytvofit prostor pro sebevyjadieni zakaznika, ktery prostiednictvim znacky
fekne néco o své osobnosti. Kupfikladu uzivatel zna¢ky Apple se mize identifikovat s lid-

mi, ktefi jsou neformalni, tviir¢i, a stoji mimo svét velkych spole¢nosti.

Za druhé, tak jako osobnosti lidi ovliviiuji mezilidské vztahy, tak 1 osobnost znacky miize
byt zédkladem pro vztah mezi znackou a zdkaznikem. Dle této logiky muze byt mobilni
operator partnerem pro komunikaci nebo leteckd spolecnost tim, kdo déla privodce po
Svete.

Za tieti, osobnost znacky miZe pomoci sdélit a vysvétlit atributy vyrobkl a pfispét tak
K utvoteni funkéniho pozitku, spojeného s jejich nakupem. Napiiklad silna a energicka
osobnost panacka Michelin naznacuje, ze také pneumatiky Michelin jsou silné a energické.
Casto zatracovany klaun Ronald McDonald zase sdéluje détem, Ze restaurace McDonald’s

jsou pratelské, pohadkové a ptijemné. (Aaker, 2003, s. 72)
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2.4 Znacka jako symbol

Silny symbol dokéze dodat identité¢ znacky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji roz-
poznani. Pfitomnost symbolu muze byt pii budovani znacky kli¢ovou ingredienci, stejné
tak jako absence muze byt zdvaznym handicapem. Povyseni symbolu do pozice stalé sou-

¢asti identity znacky odrazi jeho potencidlni silu. (Aaker, 2003, s. 72)

Americka marketingova asociace zavedla v roce 1960 definici znacky. Tato definice zvy-
razituje vyznam loga znacky a za zaklad diferenciace povazuje primarné jeji vizualni sloz-
ky: ,,JJméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi

nebo sluzeb konkurence.“ (De Chernatony, 2009, s. 31 — 32)

Tento pfistup je z mého pohledu jiz pfekonany a nedostate¢ny. Dle mého ndzoru je grafic-
ké (symbolické) znazornéni znacky dulezitou soucasti firemni identity, nikoliv vSak jedi-
nou. Potvrzuje to také Leslie de Chernatony: ,,Diferenciace znacky znamena vice, nez jen
se snazit znacku vizualné odlisit; podstatné je najit atribut dalezity pro zdkazniky a pak se
tuto jedinecnou charakteristiku pokouSet udrzovat pfinosnym zpiisobem. Vytvofeni loga
pro znacku by mélo byt ukonem spiSe strategickym nez taktickym. Jinymi slovy, vize toho,
¢im by se znaCka méla stat, by méla podnitit ideje ohledné zdkladnich vlastnosti znacky, a

tyto by pak mély byt pouZity jako instrukce pro designéry.“ (De Chernatony, 2009, s. 32)

2.4.1 Znacka, logo

Jednotny design vychazi ze znacky. Je kombinaci nazvu, slov, symboli ¢i obrazi Znacka
pfedstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odliSuje produkt od ptibuzné skupiny jinych
produktl a soucasné jej propaguje. Logotyp (znacku) je potieba registrovat jako ochrannou
znamku. Firma se tak stava jedinec¢nou, jeji znacku nemiZe pouzivat jiny subjekt. Logotyp
(znacka) muze byt registrovan podle platnych pravnich piedpist v tuzemsku i v zahranici.
(Svoboda, 20009, s. 32)
Prave logo a logotyp jsou prvnimi ¢astmi corporate identity, ktera ptichazi do styku se za-
kaznikem a vefejnosti. Svoboda dale déli znacku (loga) na ¢tyfi skupiny:
e Obrazova - Prikladem obrazové znacky mize byt Mercedes-Benz: kruh tii od stie-
du vychazejicich Sipek, kazda Sipka ma sovu symboliku (silni¢ni, vzdusnou a vodni

dopravu).
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e Slovni - Slovni znac¢ka se nazyva logotypem, nepiesné logem. Logotypem je napii-
klad Nestlé nebo Coca-Cola — ob& znacky jsou znamé svym charakteristickym vy-
tvarnym ztvarnénim nazvu spolecnosti.

e Literni - Literni znaGkou miuze byt stylisticky ztvarnéné ,,S*“ Sazky nebo notoricky
znamy zlaty oblouk ,,M*“ McDonald’s. Literni znacky byvaji Casto doplnény o
slovni vyjadfeni loga.

e Kombinovana - Kombinované znac¢ky pouzivaji slovni i obrazové prvky zarove.

(Svoboda, 2009, s. 32)

Vsechny typy znacek podléhaji vyvoji. Jejich prezentace se v pritbéhu ¢asu vyviji a méni.
Znacky s dlouhou historii podléhaji pfirozené vlivim kulturné-spolecenského vyvoje. Vy-
voj novych znacek sméfuje spise ke slovnim znackam — logotypt. Je to dano tim, ze v du-
sledku ristu poétu novych subjekti ve vSech oblastech zivota a podnikani, je logotyp nej-

jednoduseji zapamatovatelnym prvkem. (Svoboda, 2009, s. 32 — 33)

David Ogilvy komentuje vyvoj znacek takto: ,,Dtiv, kdyz 1idé jeste¢ neuméli Cist, pouzivali
vyrobci jako znacky grafické symboly, aby odlisili své vyrobky. Kdyz jste na lahvi piva
nasli tygra, védéli jste, Ze tohle je pivo Tygr. Rada spole¢nosti si jesté nev§imla, Ze spotie-
bitelé uz nejsou negramotni, a stale pouziva k odliSeni svych znacek grafické symboly a
trva na tom, aby se objevovaly i v jejich reklamach. Pridavaji tak dalsi prvky, které kom-
plikuji grafickou tipravu a kiiéi na spotiebitele, Ze tohle je jenom inzerat. Ctenost inzeratu

se tak snizuje.“ (Ogilvy, 2007, s. 95 — 96)

2.4.2 Pismo a typografie

Pismo slouzi pfedevs§im ke zprostiedkovani sdéleni. Proto by mélo pisobit jasné, byt snad-
no citelné, prehledné a vyvazené. Odbornici na korporatni design zddraziiuji, Ze organizace
by se méla rozhodnout pro urcity typ pisma. Ten by méla uzivat trvale, aby si tak vytvotila
jednotnost tiskovin a jejich nezaménitelny profil. V dobé masového nasazeni osobnich
pocitacli je dodrzovani jednotného pisma a typografie zvIast’ dulezité. Rozsifuje se pocet
0S0b Vv organizaci spojenych prostiednictvim elektronickych komunikati zformatovanych

v PC s vnitini i vnéjsi vefejnosti podniku. (Svoboda, 2009, s. 33)

David Ogilvy déava ¢tenaiim nékolik rad, jak psat ctivé texty: ,,Reklamni agentury obvykle
nechavaji sazet své titulky tiskacimi pismeny. To je chyba. Profesor Tinker ze Stanfordu
dokazal, ze tiskaci pismena ¢teni zpomaluji. Nemaji zadna voditka, ktera by Vam pomohla

odlisit slova, takze mate tendenci ¢ist je pismeno po pismenu. Dal$im zpisobem, jak ztizit
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cteni textu, je tisknout jej pfes ilustraci. Chybou je také ukoncit titulek teckou. Tecka
ukon¢i vétu i ¢tendfovu pozornost. Nejlépe se Ctou typy pisma, na které jsou ctendfi zvykli,
obzvlasté Spatné se Cte bezpatkové pismo.*“ Déle autor oznacuje negativné sazené texty za
necitelné, kriticky se stavi proti textim stylizovanych do urcitych tvaru a obrazcu. (Ogilvy,

2007, s. 96 — 99)

Pti rozhodovani o volbé stylu typografie je dobré mit na paméti, ze neobvyklé fonty odlisi
nasi vizualni komunikaci, bézny Ctenar vsak neuvidi rozdil mezi placenym a voln¢ dostup-
nym fontem. Vlastni a placené fonty jsou navic dostupné pouze pro omezené mnozstvi
pocitact. Pro ulehceni jednotné firemni komunikace je vhodné mit pfipraveny Sablony pro
jednotlivé druhy sdéleni. Naptiklad Sablona pro zaslani nabidky usnadni zaméstnanci praci,

navede jej ke zminéni vSech dalezitych nalezitosti a udrzi jednotny format.

Teorie jednotné typografie vypada na prvni pohled jednoduse, je vSak dilezité zaméstnan-

cum vysvétlit dilezitost a zptsob jejiho pouziti.

2.4.3 Barva

Barvy pusobi na piijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary. Pfedstavuji v komunikaci
signaly, které slouzi k primarni orientaci a opétovnému poznani sdéleni jeho piijemcem.
Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh produktu. Podle Svobody
nektefi odbornici na corporate identity tvrdi, Ze barvy stoji na pomyslné stupnici jesté vyse
nez podnikova znacka. S timto tvrzenim lze ur€ité souhlasit. Vezmeme-li v potaz mobilni
trh v Ceské republice, jednotlivy operatofi jsou natolik silni, Ze by své inzeraty uréité moh-

li tisknout bez svého loga pouze na zakladé firemnich barev.

Barvam je pfifazovan vyznam, kazda barva znaci urcitou vlastnost. Ve vztahu ke spolec-
nosti je pak tato vlastnost pro ni charakteristicka. Cervena barva v nas vyvolava dynamiku
a vasen, zelend barva je vnimana jako uklidilujici nebo jako symbol pro Zivotni prostredi.
Nasledujici tabulka ukazuje ptiklady barev a jejich asociace, které vyvolavaji sami o sob¢ a

ve spojeni s produktem
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Tab. 2. Piehled nejéastéjsich barev a jejich asociace (zdroj: Komarkova, Vysekalova,
2000, s. 124)

Barva Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Aktivni, veseld, vladnouci, vzruSuji- | Horkd, hlasitd, plné, silna, sladka,

ci, podnécujici pevna

Srdecnd, zafiva, ptatelskd, jasnd, | Tepld, sytd, blizkd, podnécujici, su-

veseld, vzrusujici cha, kirehka

Svétla, jasna, volna, pohybliva, dy- | Velmi lehka, hladka, kysela, obtizna

namicka, oteviena

Uklidnujici, osv&zujici, pokojna, | Chladna, Stavnatd, vlhka, kysela, své-

klidn4, barva nad¢je 71, jedovata, mlada

Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, | Studena, mokra, silna, leskla, velka,

klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova Vézna, chmurnd, neStastnd, ponura, | Sametova, narkotickd, sladkd, méekka,

polosera, znepokojujici mysticka

Také barevna stylizace firemni identity prochdzi vyvojem. Z posledni doby je ukdzkovym
ptikladem spoleénost McDonald’s, ktera zménou svych firemnich barev zdiraziuje dilezi-

tost firemnich hodnot jako ekologie a zdravy Zivotni styl symbolizovany zelenou barvou.

Obr. 2 - Zména firemnich barev McDonald’s (er: .aktualne.cz)
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2.4.4 Design a architektura

Na jednotné firemni komunikaci se podili také firemni design a architektura. Podnikové
budovy a prostory maji plisobit na zaméstnance a zakazniky urcitym specifickym dojmem.
Ten se vytvaii pomoci pouZiti jednotlivych stavebnich materidlti. Do této Casti patii také
jednotné formy vizualnich prostfedkl nebo jednotné vizualni piiklady odivani. U vyrob-
nich podnikl tato oblast zahrnuje také predpis pro jednotny styl vyrobkl. Prave tvar vy-

robku nebo jeho obal jsou dulezitou soucasti propagace. (Svoboda, 2009, s. 34)

Castym piikladem jednotného firemniho designu a architektury jsou predeviim pobocky
bank nebo obchodnich fetézct a restauraci. Cilem v tomto ptipadé je navodit zakaznikovi

atmosféru jednoty a pocit, Ze se stale jedna o ten samy obchod, na ktery je zvykly.

nﬂONANDKA = i | — : E T g
ZMRID0139 = - 5 s & | Pripojte se

kdekoli
50%

sleva

Obr. " 3 _J ednotny vzhled prodejny Vodafone (zdroj: www.oc-plzen.cz)
Zajimavy pfistup k designu vyrobkl ma spolecnost Apple. Piestoze Apple nabizi designo-
ve vyspélé vyrobky a na jejich vzhledu si dava zalezet, malokdo vi, ze velky duraz klade
spolecnost na obal vyrobku. Apple testuje zplisob, jakym zékaznik poprvé rozbaluje jejich
produkty. Zatimco konkurence bali pocitace nebo telefony do nevzhlednych kartonovych
oball a ptihradek, pro Apple je design ptivodniho obalu neméné diilezity. Podle prizkumu

si zakaznici Apple schovavaji ptivodni obaly déle, nez zdkaznici konkurence.(Bicek, 2012)
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Obr. 4 — Ukazka obalu pocitace Apple (zdroj: www.geek.com)

2.4.5 Dalsi symboly firmy

V této kategorii korporatniho designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji v komunika-
cich podniku samostatné nebo kumulované v souborech. Zejména piichazeji v ivahu rizné
udalosti, spolecenské akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring, apod.
Zde vSude je corporate identity v riiznych obménach a kombinacich zastoupen. V zakladni
podobé se naptiklad jedna o umisténi logotypu firmy, prezentacnich bannert a filmovych
smycek nebo dekoraci v barevnych ténech korporatniho stylu. Vzdy je vsak tfeba peclive
zvazovat, v jakém prostoru se event. Kond a do jaké miry je vhodné ho ,,obrandovat®. Cor-
porate design se pii téchto pfileZitostech uplatiiuje komplexnégji a intenzivnéji nez v jinych
prostiedcich komunikace organizace. Na podnikové vyro¢ni prezentaci se naptiklad v jed-
notné pojednanych prostorach uplatni podnikové znacky, fotografie, audiovizualni pro-

stiedky, atd. (Svoboda, 2009, s. 34 — 35)

Réd bych doplnil, Ze image firmy se ve vySe zminénych piipadech neutvéii jen diky pfi-
tomnosti vizualnich prvki spole¢nosti, ale predev§im diky pfitomnosti pracovnikll firmy
na daném misté. Troufam si tvrdit, Ze by pracovnici mé¢li dbat o dobré jméno firmy také
v piipadech, kdy se pfimo nelcastni propagacni akce, naptiklad kdyz jsou jako skupina
zamé&stnancti na vikendovém Skoleni v hotelu v horach. Pravdépodobné piijdou totiz do
styku s jinymi klienty hotelu, ktefi diive ¢i pozdé&ji zjisti, pro jakou firmu pracuji. Svym

nevhodnym nebo $patné pochopenym chovanim by mohli poskodit dobré jméno firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI AIRCRAFT INDUSTRIES

3.1 Informace o firmé

Aircraft Industries, a. s. je nejvétsi Cesky vyrobcee civilni letecké techniky navazujici na
sedmdesatiletou tradici letecké vyroby podniku LET Kunovice. Hlavnim aktudlnim pro-
duktem spolecnosti jsou dvoumotorové turbovrtulové letouny fady L 410, kterych bylo

vyrobeno a do celé¢ho svéta dodano jiz vice nez 1 100 kust.

LET

Aircraft Industries

Obr. 5 — Logo Aircraft Industries (zdroj: www.let.cz)

3.1.1 Zakladni udaje o Aircraft Industries

Nazev spolecnosti: Aircraft Industries, a.s.

Sidlo: Kunovice, Na Zahonech 1777, PSC 686 04
Identifika¢ni Cislo: 27174 841

Pravni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 112 000 000 K¢

Pocet zaméstnanct k 31.3.2012: 850

K 31.12.2011 bylo 51% akcii v drZeni ruskeé téZatské spole¢nosti UGMK a 49% akcii pak
pod spravou ceské obchodni spolecnosti PAMCO INT. a.s.

Statutarnimi organy spolecnosti jsou Pfedstavenstvo a Dozor¢i rada. Firma je v soucasné

dobé pod vedenim generalni feditelky Ilony Plskové.

3.1.2 Hlavni ¢innosti

e Vyvoj, vyroba, udrzba a prodej letount L 410
e Servisni ¢innost, modifikace a modernizace letount
e Vyvojova ¢innost

e Vyrobni kooperace
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e Provoz neveiejného mezinarodniho letist¢ Kunovice

e Provoz Stiedni Skoly letecké

3.1.3 Podnikova vize

e NasSim cilem je vyrabét letouny nejvyssi kvality, které zajisti naSim zakaznikim
naklady.

e Dbame na udrzeni vysoké urovné doprovodnych sluzeb a usilujeme tak o vybudo-
vani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztahti s naSimi zakazniky a partnery.

e Usilujeme o to, abychom se stali plnohodnotnymi partnery vyspélych svétovych
vyrobct v leteckém pramyslu.

e Chceme se stat vyhledavanym zaméstnavatelem, ktery laka talentované lidi nej-

vyssiho kalibru, a nabidnout motivujici, dynamické a narocné pracovni prostiedi.

3.1.4 Organizacni struktura

Organizaéni struktura Aircraft Industries platna k 31.12.2011 je v grafické podobé vloZena

jako Ptiloha P I na konci Diplomové préce.

3.2 Historie firmy

V roce 1936 vznikl v Kunovicich pobo¢ny zavod tovarny na letadla AVIA Lethany. Po
svém vzniku fungoval jako opravérensky zavod letounti typu AVIA. Po okupaci Ceskoslo-
venska fungoval rovnéz jako opravarensky zavod, tentokrate pro némeckou armadu a to v
pfevazné mife pro stroje Junkers W 34 a Arado Ar 96b. Po skonc¢eni valky byl podnik zna-

rodnén a opravoval snad viechny typy letouni, které v tehdejsim Ceskoslovensku létaly.

Na zacatku 50. let byla zahajena vystavba nového zavodu (dne$ni aredl podniku), do které-
ho se presunula vyroba v té¢ dobé vyrabéného sovétského stroje JAK 11. Pozdéji byla v

podniku vyrdbéna modernizovana verze letounu AERO Ae 45 resp. AERO Ae 145.

V roce 1957 pfistoupil podnik ke konstrukci prvniho samostatného letounu L 200 Morava,
a o Gtyii roky pozd&ji ke konstrukci zemédélského letounu Z 37 Cmelak. Spole¢nost vyra-
Kunovického zavodu, letoun L 410. Tohoto letounu bylo v riznych verzich a modifikacich
do soucasnosti vyrobeno jiz pres 1100 ks a vyroba i naddle v podstaté bez pteruse-

ni pokracuje. Letoun L 410 je od roku 2005 hlavnim vyrobnim programem spolecnosti.
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Na zac¢atku 90. let minulého stoleti byl vyvijen a testovan 40 mistny letoun L 610 G, tento

projekt byl ale bohuzel pfed¢asné ukoncen.

Jiz od svého vzniku mél podnik ve svém programu vyrobu bezmotorovych letount jako

tohoto podniku je L 13 Blanik exportovany do 43 zemi. Celkem bylo do roku 1982, kdy
byla vyroba ukon¢ena, vyrobeno 2649 Blanikii. Od roku 1988 je vyrabén dvoumistny ce-
lokovovy L 23 a od roku 1991 jednomistny celokovovy L 33.

Na zacatku 90. let byl puvodné statni podnik zprivatizovan na akciovou spole¢nost. Vlast-
nikem se stal holding AERO a podnik zacal prochazet nezbytnou transformaci vyroby. To
s sebou neslo také optimalizovani vyrobkové fady dle aktualni poptavky po letounech na
trzich po celém svéte. Zestihleni vyroby s sebou neslo nezbytné propousténi zaméstnanct,
coz ¢aste¢né poskodilo dobré vnimani vyznamného zaméstnavatele v Kraji. Dalsi ranou pro
podnik a jeho povést byly nekoneéné majetkové spory, soudni tahanice a také nedostatecné
transparentni zmény majiteld. V roce 1998 se stala vétSinovym akcionafem firmy americka
Ayres Corporation Inc., kterd zahajila vyvoj nakladniho letounu LM 200 Loadmaster.
V roce 2001 byl podnik odkoupen spole¢nosti Moravan Aeroplanes a.s., Otrokovice a byly

zaloZeny Letecké zavody, a.s.

Poslednim vlastnikem se stala v zafi roku 2005 firma Pamco a byla vytvofena opét nova
spolecnost. Podnik nyni uspé$né vystupuje pod ndzvem Aircraft Industries. Za kratkou
dobu své existence doznala spolecnost Aircraft Industries znacnych zmén, prochazi roz-
sahlou restrukturalizaci, ziskala fadu novych zakazek jak na vyrobu novych a repasova-

nych letounil L 410, tak na jejich servis a také usp&s$né rozviji kooperacni zakéazky.

V cervnu roku 2008 se vyznamnym vlastnikem 51% akecii stala vyznamna rusk4 primyslo-

va spolecnost Ural Mining and Metallurgical Company (UGMK).(let.cz, 2012)

3.3 Soucasny stav

V soucasné dob¢ je hlavnim vyrobnim programem spolecnosti letoun L 410. Pro rok 2012
je v planu vyrobit 14 novych letadel. Dalsi vyznamnou ¢innosti podniku jsou revize a ge-

neralni opravy diive vyrobenych letount.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Struktura trzeb za rok 2011
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Obr. 6 — Grafické znazornéni struktury trzeb za rok 2011

Aircraft Industries se v kooperaci s dal§imi vyrobci z oboru podili na vyvoji modernizova-
ného letounu L 410 NG (Nové generace). Diky uspéSnému Cerpani dotaci z evropskych
fondii podnik ziskava prostfedky pro modernizaci vyrobnich budov a vyrobniho zafizeni.
Modernizace podniku ptispiva nejen k ekonomicky efektivnéjsi praci, ale také zavadi nové

technologie, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.

Aircraft Industries je ziizovatelem Stfedni Skoly letecké, kde v n€kolika specializovanych
oborech studenti ziskavaji odborné vzdélani pozdéji uplatnitelné piimo v podniku nebo

kdekoliv v leteckém odvétvi.

Do spravy Aircraft Industries patii také provoz mezinarodniho nevetejného soukromého
letisté¢ v Kunovicich (UHE/LKKU). Letisté je vybaveno modernimi technologiemi pro
navigaci letount podle piistroji (IFR) i podle viditelnosti (VFR), je piizptisobené pro od-
baveni letount do velikosti B737/A320.
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Aircraft Industries byla ocenéna v soutézi Vodafone Nejlepsi firma roku 2011 Zlinského
kraje. Porota nejvice hodnotila ptistup firmy k ekologii a stale rostouci pocet pracovnich

mist.

Obr. 8 — L 410 na letisti v Kunovicich (zdroj: www.planes.cz)

3.4 Konkurence v kraji

Za konkurenc¢ni podnik je v Kunovicich povazovan Evektor — firma zabyvajici se vyvojem
a ndvrhem letadel. Z hlediska vyznamnosti a velikosti této firmy se nejedna o vyznamnou

konkurenci. V ocich vefejnosti je tak vSak Evektor povazovan.

Dalsi konkurenci mize Aircraft Industries hledat na trhu prace u jinych vyznamnych za-

méstnavatelt v kraji, naptiklad MESIT v Uherském Hradisti.


http://www.planes.cz/
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE

V kapitole Analyza soucasné¢ho stavu komunikace se zamétuji na popis a kritické zhodno-
ceni nyn¢jsiho postaveni firmy. Pii zpracovani vychazim ze své zkuSenosti nabyté mésicni
praxi ve spolecnosti a také z dotaznikového Setfeni pted obyvateli Kunovic a pfilehlého

okoli.
4.1 SWOT analyza marketingu firmy

4.1.1 Analyza vnitfniho prostiedi firmy

Analyza vnitiniho prostiedi firmy popisuje, jak funguji nékteré procesy ve firmé. Na za-
kladé€ své mésicni praxe a po konzultaci se zaméstnanci oddéleni marketingu jsem stanovil
silné a slabé stranky. Obecné se doporucuje vyuzivat silné stranky podniku a naopak eli-

minovat ucinek slabych stranek.
Silné stranky:

e Propracovand B2B propagace — firma pro svou propagaci na B2B trzich vyuziva
inzerci v odbornych ¢asopisech a webech, pro ziskani novych zakaznika se t€astni
pfednich svétovych leteckych vystav. Vystavy ptedstavuji nejveétsi marketingové
naklady, v oboru jsou vSak nutnosti.

e Dlouhodoby rist podniku — diky silnému majiteli se v poslednich letech zvySuje
pocet vyrobenych letadel a pracuje se na vyvoji modernizovaného modelu. Vyrobni
kapacity podniku jsou na maximu.

e Tradice a zkuSenosti v oboru — Aircraft Industries navazuje na vice jak 70. letou
tradici letecké vyroby v Kunovicich, coz s sebou ptinasi velké zkuSenosti soucas-
nych 1 byvalych zaméstnanci. Letecka vyroba je v Kunovicich povazovana za tra-
di¢ni odvétvi primyslu.

e Zaméstnanci se zdjmem o produkt/odvétvi — fada zaméstnancii pracujicich v oboru
letectvi maji svou préci 1 jako konicek. Zajem o letadla je pro vSechny jednim ze
spolecnych kritérii, pro¢ v Aircraft Industries pracuji. Letectvi je asto pro né€ vasni,
které se vénuji i ve svém volném case.

e Atraktivita firmy pro novinafe — Gispésna letecka vyroba pfitahuje pozornost novi-
narl, ktefi se zajimaji o novinky a déni v podniku, coZ usnadniuje ptistup Aircraft

Industries k médiim.
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Vyznamné postaveni na trhu prace v regionu — se svymi vice nez 800 zaméstnanci
predstavuje Aircraft Industries dilezitého zaméstnavatele v Kraji.

Obsahly interni ¢asopis — pro komunikaci se zaméstnanci je Ctyiikrat ro¢né vyda-
vSem zaméstnanctim. Obsah ¢asopisu je odborny a odpovida oborovému zaméfeni

podniku.

Slabé stranky:

Vseobecné nizka Groven interni komunikace — interni komunikace ve firmé¢ je ome-
zend v ramci jednotlivych pracovist’ a Gsekl. Je obtizné ziskat spravné informace
mezi oddélenimi, vznik4 prostor pro deformaci informaci. V soucasné dob¢ jsou
nckterd sdéleni Spatné interpretovana a vV chybném znéni jsou nékteré informace
vynaSeny mimo podnik.

Nizké pravomoci pracovnikli marketingu — pracovnici marketingu podléhaji ptilis
dlouhému kolotoci schvalovéani u nadfizenych co se ty¢e planovani inzertnich zaka-
zek nebo komunikace s médii. Jakykoliv vystup marketingového oddéleni musi byt
schvalen generalni feditelkou, coZ €asto znesnadnuje praci.

Chybgjici plan komunikace s okolim podniku — pro komunikaci s vefejnosti neexis-
tuje ve firmé zadny uceleny plan. Ptipadné projekty a inzerce se fesi operativné ad
hoc. Nejsou pln€ vyuzivany ptipadné moznosti, jak komunikovat s vetejnosti ¢i jak
predavat dulezité nebo zajimavé novinky.

Casté personalni zmény na pozici marketingu — za posledni rok se na pozici marke-
tingu vystiidali tfi pracovnici, coz vedlo ke ztratdm informaci pti preddvani agendy
a k omezeni komunikace s nékterymi dodavateli. V ptipad€ pohybu zaméstnancti je
potieba zabezpecit predani veskerych dalezitych informaci.

Nedostatecné personalni obsazeni marketingu — marketing je zajiStovan jednim
pracovnikem, coZ pro svou obséhlost tkol&i neni dostateény poéet. Resenim by bylo
rozdéleni ukolti mezi vice (alespon dva) pracovnikd. Nékteré ¢innosti by bylo moz-
né prevést pod jiné pracovniky (napfiklad névrhy grafickych materidlti pod repro-
grafii).

Zaméstnanci s nizkou loajalitou k firmé jako k tymu — zamé&stnanci neciti sounale-

zitost s podnikem. Pokud maji letectvi jako konic¢ek, neznamena to, Ze jsou stejné
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odhodlani i v zaméstnani. Firma ma také problém udrzet si absolventy Stfedni §ko-

ly letecké pro dalsi spolupréci.

4.1.2 Analyza vnéjSiho prostiedni firmy

Analyza vnéjSiho prostfedi firmy zahrnuje udalosti nebo ¢innosti, které podnik sam nemii-
ze ovlivnit. Je na managementu a zaméstnancich, jak se na ptipadnou situaci dokazi pfi-
pravit, ¢elit ji a nebo ji vyuzit ve sviij prospéch.

PrilezZitosti:

e Nové akce pro vefejnost poradané méstem Kunovice — Aircraft Industries jako
partner téchto akci (lidové slavnosti, jarmarky, koncerty, apod.) by se dostal do
podvédomi vetejnosti.

e Podnikatelsky inkubator Kunovice (PIK) — Aircraft Industries by mohla PIK nabid-
nout naptiklad personalni spolupraci (manazeti jako mentofi zacinajicich podnika-
teltl) nebo se dal zajimat o vznikajici firmy a radit jim.

e Rozvoj novych zplisobli propagace — neustaly rozvoj marketingu nabizi pro firmu
nové moznosti propagace, at’ uz se jedna o Internet nebo tieba vlastni prezentaci
formou sponzorstvi.

e Pfichod siln¢ firmy do aredlu Aircraft Industries — pfichod nového silného subjektu
by bylo moZzné vyuzit jako strategické partnerstvi. Dle zaméfeni nového podniku by
ob¢ firmy mohly spolecné postupovat napiiklad v otazkach ochrany zZivotniho pro-
stfedi nebo spolecenské odpovédnosti firem. Navzajem by se obé firmy mohly pro-
pagovat pied obyvateli Kunovic. Stejné tak je mozné navazat spolupraci s firmami,
které jiz v okoli pisobi. Spolecnym postupem lze naplno vyuZit stavajici podobu
aredlu byvalého Letu, ktery vyuZziva n€kolik firem.

e Zvyseni atraktivity leteckého primyslu — neustaly rist letecké dopravy s sebou mu-
Ze pfinést také vyssi atraktivitu celého primyslu, lidé mohou povazovat za prestizni

pracovat v leteckém primyslu.
Hrozby:

e Vyrazngj$i komunikace konkurenénich firem — Konkurenéni Evektor by mohl di-
slednou komunikaci ovlivnit vnimani obyvatel Kunovic, kteti by se tak odklonili od

Aircraft Industries. Stejn¢ tak mize Aircraft Industries oslabit jako zaméstnavatel
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Vv ptipadé, Ze jiné subjekty budou 1épe komunikovat své pracovni pozice a uplatné-
ni.

e Ztrata zajmu novinail o firmu — naptiklad Evektor jako konkurent by na sebe mohl
pfitdhnout pozornost médii, novinafi by se piestali zajimat o Aircraft Industries,
¢imz by firma ztratila dilezity komunikacni ¢lanek.

e Pokles poptavky po novych letounech — ptipadny pokles poptavky po novych le-
tounech by s sebou nesl omezovani vyroby a propousténi zaméstnanct, to by nega-
tivné ovlivnilo vnimani podniku. Muselo by byt vynalozeno hodn¢ tsili a prostied-
ki, aby dopad na povést podniku byl co nejmensi.

e Byvali zaméstnanci negativné pisobici na image firmy - v 90. letech byla propus-
téna velké Gast zaméstnancii. Casto se jednalo o 1idi, ktefi cely Zivot vénovali vyro-
bé letadel, pracovali tam spolu se svymi rodinnymi piislusniky. Firmu opoustéli v
nejhorsi dobé a jejich vzpominky se tak vraci na upadajici podnik v krizi. Tito by-
vali zaméstnanci jiz nevi, jak si vede Aircraft Industries dnes, stale vSak maji v re-
gionu dostate¢nou silu ovlivnit znacnou ¢ast vetejnosti.

e Havarie nebo incident v podniku — piipadné nestésti (at’ uz zavinéné umysiné nebo
netimysing) bude negativné plsobit na image podniku. Pro tento ptipad je potieba
mit pfichystan krizovy komunikaéni plan, jak pfipadné skody na povésti minimali-
zovat. Bylo by vhodné upravit komunika¢ni pravomoci nékterych zaméstnancii pro
pfipad nenadalych udalosti.

e Netransparentni zmény majitelll — nyni se zdd, Ze méa Aircraft Industries pevné za-
zemi u svych majiteld. P¥ipadné ,,divoké™ majetkové zmény jako v 90. letech by

op¢t negativné ovlivnily nahled vetejnosti na celou firmu.

4.1.3 Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Na zaklad€é matematického modelu SWOT analyzy, ktery je soucésti Ptilohy II, doporucuji

zamg¢fit usili Aircraft Industries na nasledujici ¢innosti.

U silnych stranek doporucuji soustredit aktivity na ,,Tradice a zkuSenosti v oboru® a na
,»Vyznamné postaveni na trhu prace v regionu®. Tradice a zkusSenosti v oboru jsou dulezi-
tym prvkem, ktery muze byt pouzit pfi utvafeni lepSiho obrazu spolecnosti. Vyznamné
postaveni na trhu prace dodava zaméstnavateli urCitou prestiz a lepSi pozici pro nabor za-

méstnancu.
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U slabych stranek doporucuji sméfovat aktivity tak, aby doslo k eliminaci nebo k odstrané-
ni ,,Chybé¢jiciho plénu komunikace s okolim podniku®“ a ,,Nizké pravomoci pracovnikl
marketingu“. Plan komunikace s okolim podniku by me¢l zahrnovat uceleny pfistup
k vlastni propagaci v médiich a jinych neZ inzertnich plochach. Vy$si pravomoci ulehc¢i
pracovnikiim marketingu jejich praci. Nebudou svazovani zdlouhavou kontrolou v dobé,

kdy je potieba rychle jednat.

Z hlediska vyuziti prilezitosti by bylo vhodné piipravit se na ptipadné ,,Nové akce pro ve-
fejnost poradané méstem Kunovice* a také na ,,Pfichod silné firmy do aredlu Aircraft In-
dustries”. Nové akce poradané méstem Kunovice by v idedlnim ptipadé mély mit jistou
spojitost s letectvim nebo leteckou vyrobou v Kunovicich. Pfichod silné firmy do arealu
Aicraft Industries zase mize vytvofit nové prostfedi pro vzajemnou spolupraci a vytvofil

by synergii pro zucastnéné podniky.

Pro eliminaci negativniho dopadu hrozeb je pak Zadouci vyvarovat se ,,Ztraty zajmu novi-
nart o firmu* a v neposledni fad¢ také eliminovat, ze ,,Byvali zamé&stnanci ptisobi negativ-
né na image firmy* a pfipravit se na ptipadnou ,,Havarii nebo incident v podniku*. Pfede-
v8im ztrata z4jmu novinafii o firmu by mohla zkomplikovat snahy spole¢nosti 1épe se pre-
zentovat pied vefejnosti. Tento bod vnimam jako nejvétsi hrozbu. Plisobeni byvalych za-
méstnancli na image podniku lze eliminovat vhodnou komunikaci s vefejnosti. Na havarii
nebo incident neni mozné ptipravit se na 100%, je ale mozné ptipravit krizovy komunikac-

ni plan na zakladé bezpecnostniho krizového planu.

4.2 Soucasna reklama a komunikace

V soucasné dob¢ investice do reklamy a propagace podniku k vefejnosti dosahuji minimal-
nich hodnot. Ro¢né se takto investuji 2-3% z celkového rozpoctu urceného pro marketing.
Podnik si nepfeje zverejnit konkrétni castky.
V uplynulém obdobi spolecnost investovala své finan¢ni prosttedky nebo usili do nasledu-
jicich projektt a ¢innosti:
e Inzertni plocha na orientacnich mapach Kunovic, Uherského Hradisté a Starého
Meésta.

e Smlouva s Kunovicemi o propagaci — jedna se o dvoulety kontrakt, kdy Aircraft

Industries podporuje vybrané kulturni akce (naptiklad ples mésta, fasank, jizdu kra-
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14, hody s pravem). Na oplatku je Aircraft Industries zminovan jako partner akce na
propagacnich materialech a v médiich.

e Nahodna podpora plesii vécnymi dary (reklamni pfedméty apod.)

e Podpora akce ,,Odlétame na prazdniny*, kterou na konci ¢ervna potada Slovacky
aerokolub Kunovice.

e Rozhovory generalni feditelky Ilony Plskové pro média (Hospodarské noviny, MF
DNES, Denik)

Vétsina této Cinnosti byla provadéna bez dlouhodobého konceptu a spiSe dle finanénich

moznosti, které dovolil rozpocet.

4.3 Vysledky marketingového prizkumu

Pro lepsi pochopeni a zjiSténi nazorti obyvateltt Kunovic jsem provedl kratké dotaznikové
Setfeni. Celkem jsem oslovil 80 respondentli, z nichz 83% bydlelo v Kunovicich a jeho
bezprosttednim okoli. Navic 88% respondentti nikdy nepracovalo v LETu nebo Aircraft

Industries.

Bydlite v Kunovicich a jeho
bezprostrednim okoli?

“ANO
uNE

Obr. 9 — Grafické znazornéni otazky ,,Bydlite v Kunovicich a jeho bez-

prostiednim okoli?*
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Pracoval jste nékdy v Letu nebo
Aircraft Industries?

12%

“ANO
uNE

Obr. 10 — Grafické znazornéni otazky ,,Pracoval jste nékdy v Letu nebo

Aircraft Industries?*

Cilem dotazniku bylo zjistit povédomi obyvatel o Kunovicich a Aircraft Industries. Pro
ucely planovéani komunikaéni strategie jsem také zjiStoval ndzory obyvatel na zplisoby
komunikace vyznamné firmy s vefejnosti a jejich ndzory na piipadny dal$i sponzoring.
Dotaznikem jsem ziskal piehled o tom, jak vetejnost nahlizi na Aircraft Industries a ¢eho si

na Kunovicich ceni. Grafy ilustrujici odpovédi respondentti jsou vlastniho zpracovani.

Dotaznikem jsem si také chtél ovéfit hypotézu prezentovanou spolec¢nosti Aircraft In-

dustries: ,,Obyvatelé Kunovic maji negativni nahled na nasi firmu®.

4.3.1 Vyhodnoceni dotazniku — ¢ast ,,Povédomi o Kunovicich®

Prvni otazka znéla ,,Cim jsou podle Vas Kunovice znamé v kraji nebo celé republice?*.
Nejcastéjsi odpovedi bylo ,letadla, letecka vyroba® v Cetnosti 43%, nasledovalo zminéni
folkloru a tradic (36%), do kategorie ,,Ostatni* jsou zatazeny dal$i odpovédi, které se vy-
razn¢ neopakovaly. Ze zminénych hodnot vyplyva, ze povédomi obyvatel o letecké vyrobé
v Kunovicich je dobré. Dilezitou informaci bylo vysoké vnimani folkloru obyvateli Kuno-

vic.
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Cim jsou podle Vas Kunovice znamé
v kraji nebo celé republice?

i Letadla, letecka

21% vyroba
i Folklor

Ostatni

Obr. 11 — Grafické znazornéni otazky ,,Cim jsou podle Vas Kunovice

znamé v kraji nebo celé republice?*

Druhé otazka znéla ,,JJaky podnik nebo firma se Vam poji s Kunovicemi?*. Cilem otazky
bylo zjistit, kolik respondentii si vybavi Aircraft Industries (nebo byvaly LET) na prvnim
misté. Dle grafického znazornéni si celkem 57% dotazanych vybavilo LET a pouze 9%
dotazanych zminilo pfimo soucasny nazev Aircraft Industries. Zajimavych 10% respon-
dentti zminilo Hamé jako vyznamnou kunovickou firmu. Dal se opakoval uz pouze nazev
Kovokon (4%) a Evektor (2%), ostatnich 18% dotdzanych se neshodovalo nebo si neuméli

vybavit zddnou kunovickou firmu.

Jaky podnik nebo firma se Vam poji s
Kunovicemi?

i Let

49, 18% W Aircraft Industries

2% . Hamé

u Evektor
i Kovokon

& Ostatni

Obr. 12 — Grafické znazornéni otazky ,,JJaky podnik nebo firma se Vam

poji s Kunovicemi?*
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4.3.2 Vyhodnoceni dotazniku — ¢ast ,,Povédomi o Aircraft Industries*

Pro zjisténi povédomi o Aircraft Industries jsem respondenty rozdélil mezi ty, co znaji Air-
craft Industries (78%) a mezi ty, co neznaji Aircraft Industries (22%). Nasledovaly otazky

pouze pro respondenty, ktefi uvedli, ze znaji Aircraft Industries.

Otazka ,Jak vnimate spolecnost Aircraft Industries?* dopadla nad ocekavani piiznive.
Nejvice respondentt se pfiklonilo k moznosti ,,Neutralné®, v uhrnu stejny pocet responden-
t zvolilo moznosti ,,Spise* ¢i ,,Urcité pozitivné*. Otazku Ize tedy vyhodnotit tak, ze na-

hled vetejnosti na Aircraft Industries je neutrdlni az mirné pozitivni.

Jak vnimate spolecnost Aircraft Industries?

Urcité negativné | 0
SpiSe negativné [ 2
Neutralné 30

Spise pozitivné 20

Urcité pozitivné 10

0 5 10 15 20 25 30 35

Obr. 13 — Grafické znazornéni otazky ,,Jak vnimate Aircraft Industries?*

Respondenti dale dostali otazky, které zjistovaly, jaké celkové informace o Aircraft In-
dustries maji. Celkem 61% dotazanych si mysli, ze ,,firma né&jak funguje*, 39% dotazanych
si mysli, ze ,,firma ma co nabidnout a pfijima zaméstnance“. Nikdo z dotazanych nepova-

zuje Aircraft Industries za neprosperujici firmu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Aircraft Industries dle Vasich informaci...
0%

i Nepatii mezi prosperujici
firmy

399
o @ Firma néjak funguje

M4 co nabidnout a prijima
zameéstnance

Obr. 14 — Grafické znazornéni otazky ,,Aircraft Industries dle Vasich informaci...

U otazky ,,Kterym ¢innostem se Aircraft Industries vénuje?* jsem ovéfoval, zda ma vefej-
nost povédomi o ¢innostech, které¢ firma vykonava. Z grafu jasné plyne, ze lidé védi, ze
Aircraft Industries vyrabi a vyviji letadla. Hor$i povédomi je o ¢innosti Stfedni Skoly le-

tecké a provozu letiSté€. Nejméné znamy je provoz novée spusténych lakovacich sluzeb.

Kterym Cinnostem se Aircraft Industries
vénuje?

Provz Stiedni Skoly letecké

Provoz letisté Kunovice

“ ANO
Lakovaci sluzby u NE
Servis letadel NEVIM

Vyroba, vyvoj a prodej letadel

0 10 20 30 40 50 60 70

Obr. 15 — Grafické znazornéni otazky ,,Kterym ¢innostem se Aircraft Industries vénuje?*

Dale jsem zjistoval, jakym zplisobem vetejnost ziskava informace o Aircraft Industries.
Jako nejcastéjSim zdrojem informaci lidé zvolili noviny a Gstni podani od zndmych nebo
od rodiny. Na dalSich pozicich se umistil Internet, mistni zpravodaj a web Aircraft In-

dustries. (Respondenti mohli zvolit vice odpovédi)
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Jak ziskavate informace o Aircraft
Industries?

Ustné (od znamych, rodiny, atd.)
Z firemniho Casopisu

Z webu Aircraft Industries

Z internetu

Z mistniho zpravodaje

Z novin 34

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Obr. 16 — Grafické znazornéni otazky ,,Jak ziskavate informace o Aircraft Industries?*

Ze vsech respondentd si 43% prieje ziskavat informace o Aircraft Industries, 57% nema
zajem o dalsi informace. Na otazku ,,Jaké informace o Aircraft Industries by Vas zajima-

ly?* bylo nejvice oznacenych odpovédi ,,Informace o pracovnich mistech® a ,Informace

Z oboru®. (Respondenti mohli zvolit vice odpovéedi)

Jaké informace o Aircraft Industries by
Vas zajimaly?

Zajimavosti z oboru 18
O pracovnich mistech R 18

O vyrobé i 12

O obchodnich vysledcich a prodeji F 8

0 5 10 15 20

Obr. 17 — Grafické znazornéni otazky ,,Jaké informace o Aircraft Industries by Vas
zajimaly?*
4.3.3 Vyhodnoceni dotazniku — ¢ast ,,Komunikace s verejnosti*

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze si respondenti pieji, aby s nimi Aircraft Industries komuni-

koval nejlépe pomoci ¢lankid ve zpravodaji Kunovjan, ¢lanky na webu Kunovic a reporta-
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zemi na TV Slovacko. Maly zajem respondenti projevili o vlastni firemni tisténé i elektro-

nické zpravodaje. (Respondenti mohli zvolit vice odpovédi)

Jak by mél Aircraft Industries komunikovat
s obyvateli Kunovic?

Jinak s 6|
Vlastnim elektronickym zpravodajem —— 8
Vlastnim tisténym zpravodajem 12
Nasténkou v kiné nebo informacnim... s 6
Clanky na webu Kunovic 34

ReportaZe na TV Slovacko l l )28
Clanky ve zpravodaji Kunovjan | , , , o 52

0 10 20 30 40 50 60

Obr. 18 — Grafické znazornéni otazky ,,JJak by mél Aircraft Industries komunikovat
s obyvateli Kunovic?*
V otazce ,,Jak by se mél Aircraft Industries zapojit do zivota Kunovic®, se nejvice dotaza-
nych piiklonilo k moznosti vtazeni obyvatel do svéta letectvi (60%), dale se 30% dotaza-
nych pfiklonilo k individualni podpote soukromych subjektti (pfedevsim zajmovych spol-

ki a sportovnich klubti), pouze 10% by volilo finan¢ni nebo sponzorsky dar radnici.

Jak by se dle Vas mél Aircraft
Industries zapojit do Zivota Kunovic?

10% & Finanéni nebo
sponzorsky dar
radnici

30% ' u VtaZeni obyvatel do
svéta letectvi

Individualni podpora
soukromych subjektii

Obr. 19 — Grafické znazornéni otazky ,,Jak by se dle Vas mél Aircraft In-

dustries zapojit do Zivota Kunovic?*
Posledni otazka ,,Ktera mistni organizace, instituce nebo udalost si dle Vas zaslouZzi podpo-
ru od soukromé firmy?* méla zjistit preference, ¢emu respondenti nejvice ,,fandi*“ a co po-

vazuji za vhodné podpory. Nejcastéji respondenti zvolili pro podporu Domov pro osoby se
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zdravotnim postizenim (48 hlast) a Skolu (42 hlast). Déle si také pieji podporovat lidové
slavnosti (32 hlast) a letecké muzeum (30 hlast). Dalsi mozZnosti znazoriuje Obr. 17, re-

spondenti mohli vybirat z vice moZznosti.

Ktera mistni organizace, instituce nebo
udalost si dle Vas zaslouZi podporu od
soukromé firmy?

Jiné W 2
Kunovjan 6

Sokol Kunovice @& 2
Aeroklub 20
Dobrovolni hasici 14
Sportovni Kluby 10
Koncerty a festivaly 10
Lidové slavnosti (hody, jizda kralii) 32
Kino s F
Letecké muzeum 30

Domov pro osoby se zdravotnim... A8
Skola 42
Podnikatelsky inkubator e 6

0 10 20 30 40 50 60

Obr. 20 — Grafické znazornéni otazky ,,Ktera mistni organizace, instituce nebo udalost

si dle Vés zaslouzi podporu od soukromeé firmy?“

4.4 Zavéry vychazejici z marketingového prizkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni nepotvrdily hypotézu, Ze ,,Obyvatelé Kunovic maji nega-
tivni ndhled na Aircraft Industries. Z nasbiranych dat vyplyvaji zjisténi, Ze obyvatelé Ku-

novic:

e Povazuji své mésto znamé diky letecké vyrob¢ a bohatému folkloru a tradicim.

e Znaji firmu LET, Spatné€ si vzpominaji na nazev Aircraft Industries. To pfedstavuje
prostor pro utvareni lepsiho povédomi vetejnosti o firmé.

e Pokud znaji Aircraft Industries, divaji se na ni nejcastéji neutralné, néktefi spise

pozitivn€. Pomyslna startovaci pozice pro tvorbu image podniku je dobra.
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e Nejcastéji si o firmé mysli, Ze né&jak funguje, naopak si nemysli, Ze by byla v upad-
ku nebo v potizich.

e Védi, Ze Aircraft Industries vyrabi, vyviji a servisuje letadla, mén¢ znadmymi cin-
nostmi je provozovani letisté a Stiedni skoly letecké. Zde se otevira prostor pro dal-
$1 komunikaci méné znamych aktivit firmy.

e Nejcastéji ziskavaji informace o firmé ustné nebo z novin. To na jednu stranu pied-
stavuje relativné levny zdroj z hlediska tvorby dobrého jména firmy. Na druhou
stranu piedevsim Septanda znamena tézko kontrolovatelny proces pienosu informa-
ci.

e Pokud maji zajem, chtéli by dostavat informace o pracovnich mistech a zajimavosti
z oboru. Vefejnost bych nezatézoval naro¢nymi finanénimi studiemi a komunikoval
bych pravé moznosti uplatnéni a zajimavosti o letectvi.

e Pieji si, aby se snimi komunikovalo nejlépe pomoci ¢lankd ve zpravodaji Ku-
novjan nebo na webu Kunovic a pies TV Slovacko.

e Predstavuji si idedlni zapojeni Aircraft Industries do zivota Kunovic pfes vtazeni
obyvatel do svéta letectvi.

e By byli radi, kdyby soukroma firma podporovala Domov pro osoby se zdravotnim

postizenim, Skolu, lidové slavnosti nebo letecké muzeum.

Vyse zminéné zavéry jsem zohlednil pii ptipraveé planu komunikacni strategie.
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5 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE

Projektova cCast je rozd€lena na dva plany. Prvni se zabyva sponzoringem firmy a jeho
moznostmi pro utvareni dobrého jména firmy. Druhy plén je zaméien na lepsi informovani

vetejnosti o ¢innosti firmy.

Oba plany predstavuji podstatné vétsi financni investice, nez byly dosud do stejné oblasti
vynakladany. Je dilezité si uvédomit, Ze navrhovany projekt nebude Gspesny, pokud se na
n¢j bude ve firm¢ nahlizet pouze jako na aktivitu marketingového odd¢€leni. Je vice nez
zadouci, aby vedeni firmy podporovalo snahu zlepsit obraz Aircraft Industries v ocich ve-
fejnosti. Pokud bude podnik dobfe hodnoceny obyvateli Kunovic a okoli, bude jednoduché
napliiovat podnikovou vizi, kterd mé za cil pfitdhnout ty nejlep§i zaméstnance na trhu.
Jsem piesvédcen, ze napliiovani podnikovych vizi je cilem kazdého feditele, manazera a

m¢él by o to usilovat i kazdy pracovnik.

5.1 Plan 1: Grant Aircraft Industries

Dlouhodoby projekt, jak dostat Aircraft Industries do povédomi vetejnosti, s Sebou nese
urcitou finanéni naro¢nost. Grant Aircraft Industries (Grant) lze zafadit mezi sponzoringo-
veé aktivity firmy. Ma vS8ak velky potencial, jak se krom¢ dobré véci dostat do lokalnich
médii na jedné stran¢ a na druhé strané mlZe prohloubit vztah zamé&stnavatele se zamést-

nanci.

Dtivodem pro¢ realizovat Grant by méla byt na prvnim misté snaha smysluplné investovat
do volnoc¢asovych aktivit v Kunovicich. Medialni obraz firmy je v tomto ptipadé¢ az vedlej-

$im produktem snahy pfispét obyvateliim na jejich zajmové Cinnosti.

Podstata Grantu spociva v tom, Ze neziskové subjekty z Kunovic (popiipadé i okoli) Zadaji
o finan¢ni podporu, kterou vypisuje Aircraft Industries. Z piijatych zadosti vybere general-
ni feditelka nebo management firmy ten projekt, ktery povazuje za nejsmysluplné;jsi. Za-
méstnanci Aircraft Industries z pfijatych Zadosti zvoli v tajném hlasovéani ,,Grant sympa-

tie*, ktery bude ocenén také finan¢né.

Grant Aircraft Industries se miiZze stat dlouhodobou akci, ktera se bude periodicky (napfi-
klad kazdy rok) opakovat. V ptipad¢ pravidelného opakovani miizou byt granty tematicky
zaméfeny, aby kazdy rok ziskal podporu jiny subjekt. Dle finan¢nich moznosti lze zvolit

ruzné kategorie, napiiklad ,,socialni grant* nebo ,,sportovni grant*.
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5.1.1 Ptinos Grantu pro Aircraft Industries a pro verejnost

Ptinos Grantu pro Aircraft Industries musime hledat v rovin¢ dusSevni, nikoliv materialni.

V ramci interniho fungovani firmy pfinese vypsani Grantu v piipadé participace zameést-

nancl na vybéru vitéze jednoznacné vétsi zajem o firmu, upevni to pocit soundlezitosti.

Grant maze podpofit neformélni komunikaci mezi zaméstnanci, v roviné kdy ,,Pepa bude
¢

fikat koleglim, ze by méli hlasovat radsi pro podporu hazenkai nez fotbalistii*, zaroven je

vysoké pravdépodobnost, Ze zaméstnanci budou o akci mluvit mimo brany podniku.

Navenek bude Aircraft Industries prezentovan pomoci vlastni iniciativy v lokalnich médi-
ich (Kunovjan, Slovacky denik, Dobry den, MF DNES pro Zlinsky kraj, apod.), dale mtize
byt formou spoluprace cela akce prezentovana v néjakém lokalnim radiu. VéEtsi ptitomnost
Aircraft Industries v médiich pfinese vétsi povédomi vefejnosti o firmé, navic lze piedpo-
kladat, ze s podobnou akci budou ptevladat pozitivni ohlasy. Na zaklad¢ soucasného zajmu
novinafi o podnik lze predpokladat, ze média budou bez problému informovat o akci na

zaklad¢ zasilanych tiskovych zprav.

Veftejnost celou akci ziska vétsi povédomi o firm&. Vybrané a podpoiené subjekty ziskaji
penize pro svou ¢innost. Vitézné organizace nebo spolky mohou byt dale zavazany smluv-
n¢ podporovat publicitu Aircraft Industries na svych akcich. Pravé podpotené organizace
budou mit nejkladné;jsi nahled na Aircraft Industries a lze ptedpokladat, ze svou zkusenost

s firmou budou ptredavat dal.

V neposledni fadé ziska Aircraft Industries jednotny uceleny pfistup ke sponzoringu, ktery
dosud chybi.

5.1.2 Realizace Grantu krok za krokem

o . Komunikace Predstaveni Odevzdani ? Oznameni
Priprava projektu = o ; =1 - Vyhodnoceni P o
ve firmé verejnosti zadosti vysledki

vvvvv

Jednotlivé kroky zndzornéné ve schématu na sebe logicky navazuji a je potieba je realizo-

vat postupné. Kazdy krok sestava z nékolika podpiirnych aktivit.
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Priprava projektu
Ptipravna faze Grantu zahrnuje:

e Vybér zodpovédné osoby za celou akci, kterd si mize vytvorit vlastni organizacni

I

tym.

e Vyclenéni finan¢nich prostiedkli z rozpocCtu, a to jak na samotny finan¢ni grant, tak
1 na dalsi néklady s grantem spojené (reklama, slavnostni oznameni vysledka,...).

e Casovy plan akce, ktery bude zahrnovat predev§im hlavni milniky, dtleZita data a
jednotlivé faze komunikace se zaméstnanci i s vefejnosti.

e Grafické navrhy, plakaty, pfedem nachystané ¢lanky, apod.

e Konzultace s pravnim oddélenim — zahrnuje pfedevsim dohled nad legalnosti akce,
pripravu sponzorskych smluv a moznost pouzivat veskery prib¢h akce k propagac-

nim ucelam.
Komunikace ve firmé

Pro ziskani zajmu zaméstnanct je nutné vysvétlit jim srozumiteln€, pro¢ se Aircraft In-
dustries do Grantu pousti. Hlavni mySlenkou, kterd by méla byt pfedana zaméstnanctim je
snaha budovat si dobré jméno v okoli a zaroven byt pfinosem i pro z4jmové spolky nebo
neziskové organizace v Kunovicich. Také by bylo vhodné zaméstnancim sdélit, Ze je
Vv zajmu podniku budovat si dobré jméno a Ze firma z toho bude té€zit naplnénim jedné ze
svych vizi (tfeti bod v kapitole 3.1.3.). Moznost podilet se na vybéru vitéze by ur€ité pfi-

tahla pozornost zamé&stnanc.

Pro komunikaci uvnit firmy doporucuji vyuzit firemniho asopisu, nastének, piipadné

letackt pro kazdého pracovnika.

Piedstaveni verejnosti

Predstaveni Grantu vetejnosti by mélo probéhnout kratce poté, co jsou s akci vyrozumeéni
zaméstnanci, napiiklad béhem nasledujiciho tydne. Grant by byl komunikovan dvéma zpi-

soby — klasickou reklamou a pomoci ¢lankd v médiich.
Reklama by formou ti§téné a online inzerce sdélovala informace a fakta o Grantu. Vhodné
by byly plakatovaci plochy v Kunovicich a cilené dopisy vybranym subjektim, které mo-

hou zadat o Grant.
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Clanky v médiich by se mohli objevit v Kunovjanu, Slovackém deniku, Dobry den a jinych
lokalnich tiskovinach. Tyto ¢lanky by sdélovali ¢tenaiim, ze Aircraft Industries se rozhodl
podpoftit neziskovy sektor v regionu a chce jim nabidnout moznost zadat o firemni grant.
Clanky by byly informativniho charakteru, do médii by se zaslaly tiskové zpravy. U ¢lankd
je dulezité¢ samotné podani informaci, firma chce informovat o moznosti zddat o Grant,
nikoliv se chlubit, Ze velkoryse rozdava penize. Z ptedchozich zkuSenosti s atraktivitou

podniku pro novinaie lze predpokladat vydani ¢lanka popiipadé dalsi zajem médii.

Odevzdani Zadosti

Optimalni doba pro odevzdani zadosti o Grant by byla 30-60 dni. Samotna zadost o Grant
by méla byt jednoduchd, piehledna a predev§im by méla byt oteviend kreativité¢ zadatelt.
Mc¢la by se odliSovat od klasickych sahodlouhych elaborath pti zadani o granty mésta nebo
kraje. Formalni stranka Zadosti by nebyla stanovena, zadatel by se mohl odprezentovat
dokumentem, videem &i jinym zptsobem. Zadatel by musel pouze ve své zadosti zminit

tyto informace.

o Kontaktni udaje zadatele
e Predstaveni subjektu (od historie po soucasnost)
e Pro¢ zddame o Grant (zahrnuje ¢astku, kolik penéz chce subjekt ziskat a k emu

budou prostiedky pouzity)

Z hlediska komunikace (v pifipad€ finan¢nich moznosti) by se v poloviné obdobi otiskly
V mistnich novindch inzeraty zvyraznujici, Ze ,,Chybi XX dni do odevzdani Vasi Zadosti*.
Vytipovanym subjektim by mohl byt opét rozeslan direct mail nebo e-mail.

Bezprostfedné po uzavieni sbéru zadosti by byla do médii rozeslana tiskova zprava. Jejim
obsahem by bylo sdéleni kolik a jakych subjektti zazadalo, zminka o né¢jaké perli¢ce (napt.:
Klub orienta¢nich bézci se prezentoval na originalnim videu, které natocili prakticky po
celych Kunovicich, video najdete na YouTube.) a také zdGraznéni terminu, kdy bude akce

vyhodnocena.
Vyhodnoceni

Optimalni doba na vyhodnoceni akce a vybér vitézi by byl asi 30 dni.

Vybér vitéze managementem podniku: Management by si prostudoval doslé Zadosti,

Z nichz by se vybralo 10 zadatell na ,,short list*, pak by se tajnym hlasovanim vybral vitéz.
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Vybér ,,Grantu sympatie* zaméstnanci podniku: Béhem 30. denni lhlity by zaméstnanciim
byl v internim ¢asopise ptredstaven soupis kandidatii o Grant vcetné stru¢ného popisu zZa-
dosti. V podniku by bylo zifizeno misto, kde by se vybiraly hlasy od zaméstnanci. Grant
S nejvetsim poctem hlast by ziskal ,,Grant sympatie, pokud by to byl stejny zadatel jako
vitéz, ,,Grant sympatie* by se posunul zadateli na druhém misté (a tak dale v pfipadé vice

kategorii).

Ve 30. denni 1hiité by se pozvalo 10 zadatell ze short listu na slavnostni vyhodnoceni, dale
by se pozval vitéz Grantu sympatie, novinafi, predstavitelé obce a jiné pro podnik dalezité

osoby.

Oznameni vysledkii

Ozndmeni vysledkti Zadatelim a vefejnosti by bylo slavnostné pifedstaveno
v konferen¢nich prostorach Podnikatelského inkubatoru Kunovice v podveéernich hodi-
nach. Generalni feditelka by na kratké formalni akci vefejnost obeznamila s vysledky, poté

by nasledoval raut a prostor pro neformalni setkani zi¢astnénych.

Bezprosttedné po vyhlaseni vysledkli by byla rozeslana tiskova zprava do médii a na web,
akce by mohla byt také audiovizudlné zdokumentovana a pouzivdna pro propagacni ucely
podniku. V oznameni o vysledcich Grantu doporucuji nechat prostor pro vyjadieni ocené-

nych subjektd, méla by zaznit sdéleni, za jakym ucelem budou finance vyuzity

5.1.3 Casova analyza Grantu

Piehledna Casova analyza je zdkladem uspé$né a hladké realizace projektu. Pro modelaci
Casové analyzy jsem stanovil ¢innosti, které je potieba realizovat a ptifadil jsem k nim do-
porucenou dobu trvani. Cinnosti jsem pak pomoci sitové analyzy modeloval v programu

WIinQSB a stanovil tak celkovou dobu trvani projektu a jeho kritickou cestu.
Jednotlivé ¢innosti realizace Grantu:
e  Vybér zodpovédné osoby nebo tymu (Cinnost A)

V podniku bude zvoleno personélni zabezpeceni akce, vybere se zodpovédnd osoba, ktera
si mize vybrat vlastni realiza¢ni tym. Proces vybéru by nemél trvat déle jak 14 dni (v pti-
pad¢ celého tymu), pokud bude projekt automaticky piidélen odd€leni marketingu, 1ze vy-

bér zkratit na minimum.
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e Piiprava harmonogramu (B)

Konkrétni harmonogram dil¢ich ¢innosti a pribéhu akce vytvoii zodpovédna osoba. Je
potieba dbat na pripadné statni svatky béhem realizace poptipadée na jiné udalosti, které by
mohly ovlivnit pribéh akce. Doba trvéani: 5 dni.

e Piiprava propagace (C)
Propagace zahrnuje graficky navrh a tisk propagacnich materiala. Zaroven bude objednana
inzerce ve zvolenych médiich (nejlépe Kunovjan, Slovacky denik, Dobry den, poptipadé
jejich internetové verze). Déle bude rezervovan sal v Panském dvoie v Kunovicich pro

slavnostni vyhodnoceni. Také je vhodné béhem této doby piipravit nékteré tiskové zpravy,

oznameni pro média a vhodna sdéleni zaméstnancim. Doba trvani: 14 dni.
e Konzultace s pravnim oddélenim (D)

Pravni oddéleni ptipravi sponzorské smlouvy a pravidla Grantu v souladu s platnou legisla-
tivou. Také se zamé&fi na moZznosti dal$iho vyuziti akce pro propagacni ucely podniku. Do-

ba trvéani: 14 dni.
e Piedstaveni Grantu zaméstnancim (E)

Grant je oficidlné pfedstaven zaméstnanciim pomoci firemniho ¢asopisu popiipadé dalSich

internich plakati nebo letackt. Doba trvani: 10 dni.
e Inzerce v médiich (F)

Reklama na Grant bude otisténa v pfedem objednanych médiich, vyveéSeny plakaty apod.

Doba trvéani: 14 dni.

e Clanky a reportaze pro média (G)
Bezprostfedné po ukonceni ¢innosti E jsou médiim zaslany tiskové zpravy informujici o
vypsani Grantu. Doba trvéani: 14 dni.

e Osloveni potencialnich zadateld o Grant (H)

Vytipovanym zadatelim o Grant jsou zaslany direct maily nebo e-maily upozoriiujici na
moznost zadat o Grant. Tato Cinnost mize byt podpofena Podnikatelskym inkubétorem

Kunovice nebo Méstskym tradem Kunovice. Doba trvani: 14 dni.
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e Sbér zadosti o Grant (1)

Zadatelé mohou odevzdavat své zadosti o Grant. Dle pravidel se jedna o elektronickou

sbérnu, zaslani e-mailem nebo postou. Doba trvani: 60 dni.
e Pfipomenuti Grantu potencialnim zadatelum (J)
Opakovani ¢innosti H s rozestupem dvou tydnt od jejiho ukonceni. Doba trvani: 7 dni.
e Zprava veiejnosti o prubehu akce (K)
Po uzavérce piihlasek je médiim zaslana informace o nasbiraném poctu zadosti. Doba tr-
vani: 7 dni.
e Vybér ocenénych managementem podniku (L)
Probiha proces vybéru vitéze nebo vitézl uvnitt podniku. Doba trvani: 30 dni.
e Hlasovani zaméstnanci (M)

Zaméstnanci hlasuji a vybiraji tak Grant sympatie. O Zadatelich jsou informovani internim
Casopisem a nasténkami, je vytvoreno sbérné misto pro odevzdavani hlast. Doba trvani: 14

dni. Zacatek zaroven s ¢innosti L.

e Piiprava slavnostniho vyhodnoceni (N)

JOA) .

Zaslani pozvanek zadatelim na shortlistu, novinaiim, predstavitelim mésta Kunovice po-
ptipad¢ dal§im osobam dualezitym pro Aircraft Industries. ZajiSténi cateringu na akci a pfi-
padné kulturni vlozky, zajisténi nebo potvrzeni technické vybavenosti v misté konani. Do-

ba trvani: 14 dni. Zacatek po skonceni ¢innosti M.

e Slavnostni vyhodnoceni Grantu (O)

vvvvv

Panského dvora v Kunovicich. Doba trvani: cca 3 hodiny, pro ucely modelovani sitové

analyzy 1 den.
e Informovani médii o vysledcich (P)

PtrestoZe na slavnostni vyhodnoceni byli pozvéani novinafi, je tfeba bezprostfedné po vyhla-

Seni zaslat médiim tiskovou zpravu o vysledcich. Doba trvéni: 1 den.
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Sit'ova analyza

Sitova analyza slouzi ke grafickému zndzornéni pribéhu jednotlivych Cinnosti, dale zna-

zornuje jejich vzajemné vazby a terminy. Kritickd cesta pak znaci nejkratsi mozny usek, za

ktery Ize akci zrealizovat, pocita se vSemi terminy, které maji vazby na navazujici ¢innosti.

Tab. 3. Seznam ¢innosti pro sitovou analyzu (vlastni zpracovani)

Cinnost | Nazev ¢innosti Doba trvani | Pfedchozi
(dni) ¢innost

A Vybér zodpovédné osoby nebo tymu 14 —

B Ptiprava harmonogramu 5 A

C Ptiprava propagace 14 B

D Konzultace s pravnim oddélenim 14 A

E Ptedstaveni Grantu zaméstnanciim 10 C

F Inzerce v médiich 14 E

G Clanky a reportaze pro média 14 E

H Osloveni potencialnich Zadateli o Grant 14 E

I Sbér zadosti o Grant 60 F,GH

J Pfipomenuti Grantu potenciadlnim zadatelim 7 H

K Zprava vefejnosti o priab&hu akce 7 I

L Vybér ocenénych managementem podniku 30 I

M Hlasovani zaméstnanci 14 |

N Ptiprava slavnostniho vyhodnoceni 14 M

O Slavnostni vyhodnoceni Grantu 1 N

P Informovani médii o vysledcich 1 @)

Nasledujici obrazek znazoriiuje matematicky vypocet doby konani a kritické cesty projektu

v programu WinQSB. Doba konani projektu byla stanovena na 147 dni a existuje 6 kritic-
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kych cest projektu. Dalsi obrazek (21) slouzi jako grafické zndzornéni vypoctu kritické

cesty. Pro lepsi prehlednost je ve vétsim métitku k dispozici jako Ptiloha III.

04-22-2012 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
22:15:48 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimizh | [L5-ES]

1 A Yes 14 1] 14 1] 14 ]

2 B Yes 5 14 19 14 19 ]

2 C Yes 14 19 33 19 33 ]

4 D no 14 14 28 133 | 147 119

5 E Yes 10 33 43 33 43 ]

G F Yes 14 43 57 43 57 ]

¥ G Yes 14 43 57 43 57 ]

g H Yes 14 43 57 43 57 ]

i | Yes G0 LTS 117 LTS 17 ]
10 J no 7 LTS 64 140 | 147 83
11 K no 7 117 124 140 | 147 23
12 L Yes 30 117 147 117 | 147 1]
13 M Yes 14 117 131 117 | 1A ]
14 M Yes 14 13 145 13 145 ]
15 0 Yes 1 145 146 145 | 146 ]
16 P Yes 1 146 147 146 | 147 1]

Project Completion Time = 147 days
Mumber of Cntical | Pathis] = b

Obr. 22 — Vysledek modelu CPM ve WinQSB (vlastni zpracovani)

Project Completion Time = 147 davs

W a7k NP i < N1 b N = . N 1.
F | S U e O e
AT NI EIsk]

Obr. 23 — Grafické znazornéni kritické cesty ve WinQSB (vlastni zpracovani)

5.1.4 Nakladova analyza

Nejvétsi a hlavni nakladovou polozkou Grantu je samotny finan¢ni obnos uréeny pro vy-

placeni grantu. Dal$i nakladové polozky budou smétovat piedev§im do propagace akce a

na zrealizovani slavnostniho vecera. Dodate¢né mzdové naklady nejsou predpokladany

Vv ptipad¢, ze za akci bude zodpovédny pracovnik marketingu.
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Tab. 4. Soupis nakladi projektu (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena (K<)
Finan¢ni prostiedky k rozdéleni 150 000
Grafické zabezpeceni kampané (plakaty, pozvanky, tisk) 15000
Inzerce v Kunovjanu + plakaty v Kunovicich 2 000
Inzerce online (slovacky.denik.cz, idobryden.cz na 7 dni) 5600
Zabezpeceni direct mailll a e-maili 2 000
Prondjem salu v Panském dvofte (véetné techniky) 2 400
Obcerstveni na slavnostnim veceru 10 000
Néklady celkem 187 000

Grafické zabezpeceni kampané obnasi pfedevSim navrh plakatl, bannert, direct maild a
pozvanek na slavnostni vecer. Grafické prace by zpracovala agentura Magic Face, ktera jiz
diive pro Aircraft Industries zajiStovala podobné sluzby. Inzerce v Kunovjanu zahrnuje
celostrankovou inzerci v jednom vydani, coZ znamena Pro svou cenovou dostupnost byla
dal zvolena bannerova inzerce na webu slovacky.denik.cz a idobryden.cz po dobu jednoho
tydne. U obou webt se jedna o banner dobte viditelny na titulni strané, CPT se pohybuje
kolem 280,- K¢ a garantovana imprese piesahuje 10 000 navstévnika za tyden. Direct mai-
ly budou zaslany postou nebo elektronicky vybranym subjektum, pro které by byl Grant
zajimavy a ptinosny. Prondjem salu v Panském dvote zahrnuje i1 vypocetni techniku, kapa-
cita je pro 90 osob a jedna se o prondjem na 4 hodiny. Celkové néklady je mozné navysit

dalsimi investicemi do reklamy.
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5.1.5 Rizikova analyza

Tab. 5. Mozna rizika ohrozujici projekt (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Stupen ohrozeni projektu | Vysledek
vyskytu rizika
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stiedni | Vysoky
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nepochopeni X X 0,15
zaméstnanctu k projektu
Média neotisknou | X X 0,15
dostate¢ny pocet ¢lankt
Ptihlasi se malo X X 0,35
zadatelt
Zaméstnanci  nebudou | X X 0,09
hlasovat pro  Grant
sympatie
Média nedorazi na | X X 0,21
slavnostni vyhlaseni
Ocenéni zadatelé nedo- | X X 0,15
razi na  slavnostni
vyhlaSeni
Akce nezanecha pozi- X X 0,15
tivni ohlas vetejnosti
Zpozdéni pii realizaci | X X 0,21

Uspé&snou realizaci projektu mohou narusit riizna rizika. Ukolem planovani projektu je

vhodné pokusit se tato rizika ptredvidat a snaZit se jim vyhnout ptipadné jejich negativni

dopad co nejvice eliminovat. Pfedchozi tabulka znazoriiuje jednotlivé rizika, ktera mohou

Vv naSem konkrétnim piipad¢é nastat. Rizikim byly pfifazeny vahy podle jejich domné¢lé

pravdépodobnosti vyskytu a podle mozného stupné ohroZeni projektu. Ciselny vysledek

znazoriiuje celkové riziko, ptfic¢emz vétsi Cislo znaci vétsi hrozbu rizika.
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e Nepochopeni zaméstnanct k projektu

Spatna komunikace Grantu zaméstnanciim mtiZze zpisobit nespravné az negativni vnimani
akce. Samotné riziko 0,15 neni pfili§ vysoké, pokud by ale nastalo, pravdépodobné by
podnik piiSel o moznost §ifit informace o Grantu sty svych zaméstnanci. Je tedy dilezité

dbat na vhodnou a ucinnou interni komunikaci béhem realizace projektu.
e Meédia neotisknou dostate¢ny pocet clanki

Nedostate¢ny pocet otisténych ¢lankti v médiich by znamenal nizkou informovanost vetej-
nosti o celé akci, coz by znamenalo nizky pocet zadatelii. Prestoze také toto riziko neni
vysoké, lze jej pfedem eliminovat vhodnym a daslednym vybérem médii, ktera budou in-
formovana o probihajici akci. Je potieba nezapomenout napiiklad na rizné lokalni zpravo-
dajské servery, které nevydavaji tiSténou verzi. OtiSténi ¢lanku si 1ze pojistit navazanim
medialniho partnerstvi s médii (vhodné by bylo partnerstvi se Slovackym denikem a radi-

em Cas nebo Zlin).
e Piihlasi se malo Zadatelu

Nejvétsim rizikem s hodnotou 0,35 je nedostatecny pocet piihlasenych zadateld o grant. To
by mohlo nastat v disledku $patné informovanosti zadatelti. Vzniku rizika lze predchazet
dislednym media relations a podrobnou selekci potencidlnich Zadateld, ktefi budou oslo-
veni direct mailem z podniku. Za zvaZeni stoji moznost informovat o Grantu rizné za-

stteSujici organizace vV Kunovicich a okoli.
e Zaméstnanci nebudou hlasovat pro Grant sympatie

Nejmensim rizikem z pohledu dopadu na projekt je nezdjem zaméstnanci o hlasovani.
Toto riziko by negativné ovlivnilo budouci ndlady zamé&stnanct k podobné akci, proto je i

zde na misté pfedchazet mu diislednou a vhodnou komunikaci.
e Meédia nedorazi na slavnostni vyhlaseni

Relativné vysoké riziko s hodnotou 0,21 je nepfitomnost médii na slavnostnim veceru,
které ma zajistit vhodnou publicitu vyvrcholeni akce. Riziku Ize predchazet v€asnym za-
slanim pozvanek. Pokud ma podnik pfimy kontakt na novinafe, miZe jim dva dny pied

akci zavolat a poprosit o potvrzeni ucasti.
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e Ocenéni zadatelé nedorazi na slavnostni vyhlaseni

Ptiblizné stfednim rizikem (0,15) je neucast ocenénych na slavnostnim vyhlaseni. Situaci

1ze ptedchazet podobné jako v piipad¢€ ucasti novinari. Také miizeme pozvat vice zastupcii

jednoho subjektu.
e Akce nezanechd pozitivni ohlas vetejnosti

Dopad projektu a naplnéni cile 1ze hodnotit az zpétné. Stiedni riziko s hodnotou 0,15 na-
povida, Ze projekt nemusi byt pfimo UspéSny. K eliminaci tohoto rizika postaci peclivé

dodrzet cely plan realizace projektu.
e Zpozdéni pii realizaci

Ackoliv riziko zpozdéni pii realizaci je spiSe vysokeé (0,21), 1ze mu snadno piedejit. Veske-
ré dodavatelské prace maji dostate¢nou casovou rezervu a dalsi klicové ¢innosti se realizuji

piimo uvnitt podniku.

5.1.6 DalSi dilezité body

e Po skonceni akce je potfeba zpracovat zavére¢nou zpravu obsahujici také hodnoce-
ni pribéhu akce a tipy na zlepSeni do budoucna.

e Ziskavat béhem akce kontakty na novinare a zajimavé osobnosti z fad Zadatelt.

e (rant Ize podle finan¢nich moznosti modifikovat o rizné kategorie jako ,,Socidlni
grant* pro socialni, zdravotnick4 nebo vzdélavaci zatizeni nebo ,,Sportovni grant*
pro sportovni kluby.

e NelspéSnym Zadatelim ze shortlistu je moZné nabidnout jinou symbolickou po-
moc, napfiklad fotbalistim pokryt naklady na vyrobu dresti, pokud na nich bude
logo Aircraft Industries atd.

e Nabidnout neuspé$nym zadatelim zpétnou vazbu, pro¢ neuspéli. Pobidnout je, at’
zkusi zadat piisti rok.

e Dalsi modifikaci mize byt, Ze management podniku nebude vybirat pouze jednoho
vitéze, ale finan¢ni prosttedky rozdéli mezi vice subjekti.

e Podnik se mize zavazat do dalSiho roku zvysit vy€lenénou ¢astku o tolik procent, o

kolik porostou jeho trzby (v ptipad¢ rustu).

Zpétné kontrolovat u ocenénych smysluplné ¢erpani finan¢nich prostiedk.
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5.2 Plan 2: Lépe informovana verejnost

Plan ¢islo 2 mé za ukol predevsim podpoiit komunikaci k zaméstnanctim a zaroven také
komunikaci k vefejnosti. Na jedné strané stoji propracovani souc¢asného interniho ¢asopisu.

Na druhé¢ stran¢ pak pravidelna komunikace s vetfejnosti.

Interni Casopis by si zaslouzil modernégjsi graficky vzhled, upravu ¢lanka do ¢tivéjsi podo-
by a lepsi zplsob distribuce, jelikoZ se nyni netiskne pro kazdého zaméstnance zvlast. Ve
hie jsou moznosti elektronické distribuce zaméstnanctim e-mailem nebo volny piistup pies
web. Cilem je rozsifeni Casopisu mezi rodiny zaméstnanct, do jejich domovt a piipadné i
mezi znamé zaméstnancl. Z prizkumu vyplynulo, Ze nejvice oslovenych ziskava informa-

ce o Aircraft Industries Ustné, proto je zde potencidl, Ze spravné informovani zaméstnanci

budou §ifit mezi své znamé Zadouci informace.

Komunikaci k vefejnosti je potieba podpofit proaktivnéjsim piistupem, vyhledavat vlastni
moznosti, jak o sob¢ dat védet. Nelze se spokojit pouze s odpovidanim na zadosti novina-
Il, je potieba zasilat do redakci ¢lanky a tiskové zpravy. Na zakladé vypracovaného planu
komunikace se zvysi pocet €lankl v nejriiznéjSich médiich. Pfi komunikaci s vefejnosti
bych doporucil zaméfit se jednak na informace o pracovnich mistech a jednak na zajimavé

zpravy a reportaze z oboru, tak jak to vyplynulo z priazkumu.

Noviny utvari
EVA,

Odbornici z
oboru jako
opinion
leaderi

Zameéstannci
informuji o

podniku

Lépe
informovana
veiejnost

Obr. 24 — Schéma docileni 1épe informované vetejnosti

(vlastni zpracovani)

Kazdy bod zv1ast na Obr. 20 ptedstavuje jednu oblast, o které se domnivam, ze by k ni mél
podnik sméfovat svou ¢innost pro dosazeni cile 1€pe informované vetejnosti. Body jsou na

sobé& nezavislé, pro optimalni vysledek je vsak diilezité vénovat jim patiicnou pozornost.
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Pfi realizaci Planu 2 ziskd Aircraft Industries 1épe informované zaméstnance s moznosti
sitit néktera sdéleni také mezi rodiny zaméstnanci a jejich znamé. Komunikace s vetejnos-
ti pfinese podniku lépe informované obyvatele Kunovic a okoli, ktefi ziskaji informace o

podniku i o letectvi. Informovani Kunovjané budou mit blizsi vztah k podniku.

5.2.1 Cinnost 1: Zaméstnanci informuji o podniku

Pro docileni lepsi interni komunikace v Aircraft Industries bych doporuc¢oval pokracovat
V nastaveném trendu — vydavani internich casopisti. Také se ptiklanim k soucasné tendenci
elektronického vydéavani dostupného pro vSechny (nesmi se zapomenout na jisté procento
zaméstnanct, ktefi neumi pracovat s pocitacem). Doporucil bych snazit se vice zaintereso-
vat zaméstnance do utvareni Casopisu. Vznik redakcni rady by pfitahl rozmanitéjsi pole
pracovnikil utvafejicich Air Press. Zaméstnanci by ziskali pocit, Ze ¢asopis je vice o nich

nez o vedeni.
Hlavni vyhody a piinosy upraveného interniho ¢asopisu:

e Priechod z tiSténé verze k elektronické snizi néklady a je ekologicté;si.

e Zameéstnanci sami Z vlastni viile pisi o Aircraft Industries.

e Posileni firemni kultury.

e VEtsi zajem o Casopis v duchu hesla ,,Zaméstnanci zaméstnanciim®.

e Moznost finan¢ni odmény zaméstnancim za otiSténé Clanky (z uSetfenych penéz
Z tiSténé verze).

e Zaméstnanci se chtéji doma chlubit svym clankem, Air Press se dostane mimo

podnik.

Casovy plan realizace Cinnosti 1

Abychom ve firm¢ mohli pfedstavit modernizovany koncept interniho ¢asopisu, je potieba

zrealizovat nésledujici ¢innosti:
e Personalni vybé&r redakéni rady

Personalné by mél byt za asopis zodpoveédny pracovnik marketingu, ktery si k sobé vybe-
re dobrovolniky z fad zamé&stnanct. Do redakéni rady je vhodné vybrat lidi schopné prace
s grafickymi programy (Corel Draw), s dobrou znalosti ¢eského jazyka, navic z riznych
usekl. Tym by nemél mit vic nez 5 ¢lenti. Vyzva k vybéru redakéni rady by méla byt otis-

téna v poslednim ¢isle Air Pressu.
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Doba trvéni: 2 tydny
e Zpracovani nového grafického navrhu, diskuze o obsahové Casti

Redakéni rada by méla pftijit s navrhem grafického navrhu (maze byt zpracovan jednim
¢lovékem na zaklad¢ zpétné vazby). Také by se probrala obsahova stranka ¢asopisu, na-

vrhy na zlepSeni apod.
Dobra trvani: 2 tydny.
e Analyza moznosti distribuce

Dulezitym ¢lankem modernizace ¢asopisu je jeho novy zpusob distribuce. Bude potieba
zjistit, kolik zaméstnancii neni schopnych ¢ist si ¢asopis elektronicky a je zavislych na tis-
téné verzi. Dale je nutné udé€lat prizkum moznosti elektronické distribuce (jako ptioha e-

mailu, nahranim na web firmy, vyuZziti sluZzeb Slideshare apod.)
Doba trvéni: 2 tydny.
e Vyzva zaméstnancim zapojit se do tvorby ¢asopisu

Komunikace zaméstnancim o nové moznosti utvaret firemni ¢asopis by byla sméfovana
letacky a e-mailem. Ve sdé€leni by byly ve zkratce predstaveny novinky v ¢asopise, nejbliz-

§i uzavérka, piipadnad odmeéna pro otisténé ¢lanky, technicka specifikace pro zasilani pod-

v v

Doba trvéni: 2 tydny.
e Sbér podkladii, zpracovani ¢lankt, kontrola generalni feditelkou

Déle by pokracovala samotna piiprava casopisu. Idedln¢ by méla celad redakéni rada piistup

ke vSem podkladiim a zpracovani by probihalo ptiblizné stejnym dilem.
Doba trvéni: 5 tydnd.
e Vydani nového Casopisu

Nakonec by byl opét po tfech mésicich vydan novy €asopis spolu s vyuzitim novych moz-

nosti distribuce.

Doba trvani: 1 tyden.
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Tab. 6. Znazornéni ¢asového prubehu jednotlivych kroki po tydnech (vlastni zpracovani)

Cinnost

Vybér redakéni rady

Zpracovani  grafického

navrhu, diskuze o obsahu

Analyza moznosti distri-

buce

Vyzva zaméstnanclim
zapojit se do tvorby caso-

pisu

Sbér podkladi, zpracova-

ni

Vydani ¢asopisu

Naklady modernizace casopisu

Modernizace Casopisu s sebou pfinese nizké naklady, které mohou byt pokryty z prostied-
ki uSetfenych za diive papirovou distribuci ¢asopisu. Dle propocti podniku vychéazi jeden
vytisk na 15 K¢, coz je pii sou¢asném nakladu 400 vytiskii 6 000 K¢ za jedno ¢islo, rocné

tedy 24 000 K¢. Kalkulace nékladti v prvnim roce je zndzornéna v nasledujici tabulce:
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Tab. 7. Kalkulace ro¢nich nakladl na novy ¢asopis (vlastni zpracovani)

Polozka Varianta 1 | Varianta2 | Varianta 3 | Varianta 4
Graficky navrh — vlastni - 0 K¢ -—- 0 K¢
Graficky navrh - reklamka 5000 K¢ --- | 5000 K¢ ---
Odména redakéni radé 10 000 K¢ | 10000 K¢ | 10 000 K¢ | 10 000 K¢
Odmeéna za otisténé clanky 8 000 K¢ 8000 K¢ | 8000Ke | 8000Ke
Naklad na tisk 200 ks 12 000 K¢ --- | 12 000 K¢
Informacni letaky 800 ks 1 000 K¢ 1000Ke¢ | 1000Ke| 1000Ke
Naklady celkem 36 000 K& | 19 000 K¢ | 24 000 K¢ | 31 000 K¢
Naklady dalSiho roku 30000 K¢ | 18 000 K¢ | 18 000 K¢ | 30 000 K¢
Zména ro¢nich nakladii oproti soucas- | +6 000 K¢ | -6 000 K¢ | -6 000 K¢ | +6 000 K¢
nosti (bez jednorazovych polozek)

Sedivé zvyraznéné polozky jsou naklady vynaloZené v prvnim roce. Vyznamnou zménou
ve struktufe nakladii na asopis je odména redakéni radé ve vysi 500 K& mésicné za kazdé

vydané Cislo (pii predpokladu ¢tyf vydani a péti¢lenné rad€). Novou je také polozka ,,0d-

vvvvvv

Jednotlivé varianty se 1i8i tim, zda je graficky névrh Casopisu zpracovan reklamni agentu-
rou nebo vlastnimi silami uvnitt firmy, také se podnik musi rozhodnout, zda bude vychazet
tiSténa verze, ktera je kalkulovana v poctu 200 ks, dalsi distribuce bude provedena elektro-
icky. Osobné se priklanim k varianté 1 nebo 3. Myslim si, Ze navrh grafického vzhledu
profesiondlem se vyplati, dale je potfeba na zaklad¢ analyzy distribu¢nich moznosti roz-

hodnout, zda viibec je potieba tisténa verze, popiipadé v jakém nakladu.
Néklady za elektronickou distribuci se do kalkulace nepromitnou, bude vyuzito moZnosti
webovych stranek firmy a soucasnych pracovnikii.
Piipadna rizika
e Zaméstnanci neprojevi zajem stat se ¢leny redakéni rady

V tomto piipadé je potieba osobnim jednanim oslovit piipadné Sikovné zaméstnance i za

ptedpokladu, ze by redakéni rada Citala méné€ nez 5 ¢lent.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

e Zameéstnanci neprojevi zdjem zasilat clanky

Pfi neformalni komunikaci se zaméstnanci naznacit jim, ze se nemusi bat jakéhokoliv po-
stihu za projeveny nazor, pobidnout je, aby psali i 0 méné popularnich zélezitostech. Opét

zminit finan¢ni ohodnoceni otisténych ¢lanki.
e Zaméstnanci si neoblibi novy koncept ¢asopisu

Snazit se zjistit, kde je chyba. Pfi¢inou mutze byt pfilisna obliba papirového vydani nebo
tteba zbytecna narocnost elektronické verze na vypocetni techniku (lze fesit volbou jiného

formatu a rozliSeni kone¢n¢ verze).
e Nedostatek kontaktii pro elektronickou distribuci

V piipad¢€, ze podnik nedisponuje databazi e-mailovych adres pro zaméstnance, snazit se
ziskat dodate¢n¢ tato data (naptiklad vyplnénim listeCku s adresou a vhozenim do piipra-

vené schranky na vratnici nebo elektronickym formuldfem na webu Aircraft Industries).

5.2.2 Cinnost 2: Noviny utva¥i nazor

Dle prizkumu byly noviny druhym nejcastéjSim zdrojem informaci o Aircraft Industries.
Respondenti zminili zpravodaj Kunovjan a TV Slovacko jako dva hlavni zdroje, kde by
snimi mél podnik komunikovat. Proto je dilezité vytvofit dlouhodobé pouZzitelny plan
komunikace s novinami (a médii obecn¢), ktery by slouzil jako ur¢ity navod. Dany plan by
na ro¢ni ¢asové ose znazornoval piedvidatelné situace a udalosti a upozoriioval by pracov-
niky, kdy je vhodna doba zvetejnit informace o Aircraft Industries. Zpétné by tento navod

mohl byt dopliiovan monitoringem médii pro vyhodnoceni ti¢innosti komunikace.

Béhem kazdého roku nastavaji pravidelné situace, kdy je vhodné o nich mluvit s novinafi
(naptiklad hodnoceni uplynulého roku, vydani vyro¢ni zpravy a komentat ekonomickych i
personalnich vysledkl). Nékteré udalosti jsou nepravidelné, avSak stale stoji za zminku

v médiich (napfiklad jedine¢ny kontrakt na vice letadel, ocenéni podniku atd.).
Jednotlivé kroky pro realizaci éinnosti 2

e Vybér zodpovédného pracovnika

Za ptipravu a realizaci ¢innosti 2 by byl zodpovédny pracovnik marketingu, ktery je urcen

pro komunikaci s médii.
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e Tvorba ,komunikacni ¢asové osy*

Ptiprava dokumentu, ktery by propojoval akce Aircraft Industries s moznostmi jejich pre-
zentace v médiich. Dulezité je zahrnout do mési¢niho planu vSechny planované akce od
ucasti na vystavach po ptredstaveni vyroéni zpravy. Dilezité je snazit se zahrnout nejriiz-
n¢j$i udalosti, naplanovat dopiedu, o cem muze podnik psat. Dilezity je zpétny media mo-

nitoring.
e Sbér dat a kontaktl o potencidlnich regionalnich médiich

Dutlezitym krokem pro spravné media relations je aktudlni databaze kontakt. Je dobré
zam¢étit se na klasicka tisténd média, lokalni televizi, rozhlas i na mensi zpravodajské ser-
very, které funguji pouze online.

e Kontaktovani nejsilngjsich médii
Doporucuji vybrat si nékolik nejsilnéjSich médii (naptiklad Slovacky denik, TV Slovacko,
Kunovjan) a poprosit je o schlizku, jejimz cilem by bylo zkonzultovat moznosti propagace

Aircraft Industries v jejich redakénim obsahu. Zjistit, zda maji o takové informace zajem a

Vv jakém rozsahu, navazat kontakt s konkrétnim novinafem, ktery by mél podnik na starosti.
e Realizace planu

Poslednim krokem ¢innosti 2 je jeho samotna realizace a prace s médii. Usp&chem neni jen
dodrZeni pfedchozich bodi. Je potieba dale s planem a poznatky o médiich pracovat a vy-
uzivat moznosti prezentace firmy.

Naklady realizace ¢innosti 2
Ve zminéné podobé¢ s sebou ¢innost 2 nenese zadné finanéni naklady. Mélo by se jednat o
pracovni napln zaméstnance marketingu. Cinnost s sebou nenese ani dalsi nutné naklady
na Skoleni.
Piipadna rizika

e Zaporny ohlas médii

Z diivéjsich zkuSenosti 1ze usuzovat, ze média uvitaji informace o podniku. Nelze predem

odhadnout, jak se postavi k nabidce uzsi spoluprace.
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e Zdlouhavy proces schvalovani ¢lanka

Zazita praxe v Aircraft Industries vyzaduje schvaleni kazdého ¢lanku generalni feditelkou.
Tento proces mize byt problémem v ptipad¢ nutnosti vydat rychlou zpravu nebo odpovidat

na posledni chvili. Riziko Ize eliminovat v€asnou piipravou ¢lanki.

5.2.3 Cinnost 3: Odbornici z oboru jako opinion leadefi

Letectvi je zajimavy obor a dle prizkumu si 60% dotdzanych ptélo, aby je Aircraft In-
dustries ,,vtahl do svéta letectvi. Vhodnym zptisobem by byla realizace serialu ,,Velky
svét letectvi v Kunovicich®, ktery by se odehraval na internetu na pfipravené microsite a
zaroven by clanky vychazely ve zpravodaji Kunovjan. Kunovjan by slouZil jako alternativa
pro lidi, ktefi nepracuji s poCitatem a zaroven by Ctenafe lakal k navstiveni stranky. Na
webové strance by vychazely ¢lanky ke stejnému datu jako v Kunovjanu, tyto ¢lanky by
navic mohly byt doplnény o fotky, videa a diskuze. Dtlezitym prvkem ¢lankti by bylo je-
jich ziskavani od odbornikt, ktefi vybranym tématlim rozumi a jsou pro n¢ vasni. Tito lidé
jiz dnes pro své potéSeni piSou ¢lanky na internet nebo foti letadla, urcité by pftivitali na-
bidku spoluprace. Mimo to by mohl byt elektronicky serial prezentovan odborné verejnosti

a letecké komunité na nékterych leteckych serverech.
Mozna témata seridlu:

e Proc letadlo lita.

e V Cem je nase L410 vyjimecna.

e Historie vyroby letadel v Kunovicich.

e Jak probiha navigace letounti pfi pfistani.

e Biologicka ochrana letiSté.

e Jaka letadla mohou v Kunovicich pfistavat.
Casovy plin realizace innosti 3

e Persondlni vybér

Jako v predeslych piipadech doporucuji finalni zodpovédnost pfenechat pracovnikiim mar-
ketingu. D4l je mozné vybrat z fad pracovnika fotografické nadsence, kteti by piipravovali

fotografie na web.

Doba trvéni: 1 tyden.
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e Domluveni spoluprace se zpravodajem Kunovjan

Diulezitym krokem pro realizaci by byla dohoda s méstem Kunovice (vydavatelem Ku-
novjanu), zda by bylo mozné pravidelné tisknout reportaze o letectvi. Je mozné nabidnout

vyménou symbolickou finan¢ni podporu.
Doba trvani: 2 tydny.

e Zajisténi odborniki
Vytipovanim a oslovenim odbornikii na L410, Let Kunovice, letist¢ v Kunovicich u¢inime
prvni krok, dale je nutné dané odborniky oslovit s nabidkou spoluprace. V mnoha ptipa-
dech se jedna o velké fanousky letecké vyroby v Kunovicich, je tedy mozné, Ze nabidkou
spoluprace budou nadseni a za své ¢lanky nebo fotky nebudou pozadovat finanéni odménu.
Nektefi jiz mozna maji na riznych webech zvetejnéné své ¢lanky, takze nyni by jen stacilo
dat je dohromady na jedno misto vénované letectvi v Kunovicich.
Doba trvani: 3 tydny.

e Tvorba microsite

Nejprve je nutné vytipovat vhodného dodavatele, ktery ptipravi graficky navrh a strukturu
webu podle pozadavkl Aircraft Industries. Web miiZze byt naprogramovan v open source
redakénim systému Wordpress nebo Joomla, coZ zajisti uZivatelskou jednoduchost, web
bude moci upravovat i ¢lovek bez znalostt HTML nebo PHP. Pro zacatek je dobré ptipravit

zékladni obsah webu, neni nic horSiho, nez navstivit zacinajici web bez obsahu.
Doba trvani: 4 tydny.

e Spusteéni seridlu
Samotné spusténi seridlu je vhodné spojit s néjakou vyznamnou udélosti pro Aircraft In-
dustries nebo letectvi v Kunovicich (vyro¢i otevieni tovarny, vzletu prvniho stroje apod.).
Z hlediska roku doporucuji zadit serial zvetejiiovat na podzim. Na jafe a pies 1éto 1ze oce-
kavat mensi z4jem. Bylo by vhodné informovat média o spusténi webu vénovaného letec-

tvi v Kunovicich. Samotné ¢lanky ve zpravodaji Kunovjan musi obsahovat srozumitelny

odkaz na webové stranky.

Doba trvani: 1 tyden.
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e Kontaktovéani odborné vetejnosti

Odborna vefejnost mize zarucit webu piisun navstév a dalsi interakce pies diskuze. Jako
vhodné se jevi reklama nebo ¢lanky na specializovanych leteckych serverech (naptiklad
planes.cz, airways.cz, letectvi.cz). Za zkousku by stalo navazani partnerstvi s t€émito serve-
ry a snaha stat se oficidlnim webem informujicim o L410 v Ceské republice (napiiklad
malé podstranka o L410 je na webu planes.cz, neni zde vSak zadna provazanost s Aircraft
Industries). Web je mozné propojit s Facebookovou strankou Aircraft Industries za pied-
pokladu, ze se s ni bude dal pracovat a bude se na ni objevovat hodnotny obsah. Kontakto-
vani odborné vefejnosti nasleduje az po spusténi webu z divodu, aby byly navstévnici
smérovani na jiz existujici stranku.

Doba trvani: 3 tydny.

e Pravidelna aktualizace

Po spusténi akce je potteba aktualizovat obsah webu. Obecné by se na ném mély objevovat

4

nejruznéjsi informace a novinky z ¢innosti podniku.
Doba trvani: pravidelné, kratky ¢lanek alespon 1x tydné.
Nasledujici tabulka zobrazuje casovy prubéh realizace seridlu o letectvi v Kunovicich.

Tab. 8. Znazornéni ¢asového pribehu jednotlivych kroki po tydnech (vlastni zpracovani)

Cinnost

Personalni vybér

Spoluprace se zpravodajem Kunovjan

Zajisténi odborniki

Tvorba microsite

Spusténi serialu

Kontaktovani odborné vefejnosti

Pravidelna aktualizace

Naklady realizace ¢innosti 3

Néklady na realizaci zahrnuji predevs§im névrh webovych stranek a piipadné odmény auto-

rim c¢lanku a fotografii, které budou pouzity na webu. Doporucuji oslovit pro tvorbu webu
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malé studio nebo studenta. Rozsah webu nebude obsahly a celkova tvorba je snadna. Kal-
kulace dale zahrnuje naklady na bannery umisténé na odbornych leteckych serverech. Va-
rianta 1 pfedstavuje kalkulaci situace, kdy se podati ziskat ptizen autorti takovou formou,
aby jejich naroky na odménu byly spiSe symbolické. Varianta 2 pocitd s vysSSimi néklady
na honorafe. Stejn¢ tak objem finanénich prostiedkli ur€enych pro bannerovou reklamu je
ve Varianté 1 nizsi. To z dGvodu, Ze je zde velky prostor pro ptipadnou dohodu o mimofi-
nan¢nim vyrovnani. Nékteré servery se spokoji napiiklad s pouhou vzdjemnou vyménou
bannerti nebo odkazii. Dé&je se tak proto, Ze odkazy na stranku zvysSuji vérohodnost webu
pied vyhledavaci. Ob¢ kalkulace tak tvofi jakousi pomyslnou bariéru spodni a horni hrani-

ce nakladu.

Dals$i naklady, které mohou vzniknout, piedstavuji propaga¢ni materialy a reklamni pied-
méty Aircraft Industries, které budou pouzity jako podekovani autorim c¢lankid a fotek.
Dodate¢né personalni naklady nevzniknou, obsluha redak¢niho systému webu je piizptso-

bena pro laiky.

Tab. 9. Kalkulace nakladt ¢innosti 3 (vlastni zpracovani)

Polozka Varianta 1 Varianta 2

Nékup domény na 1 rok 250 K¢ 250 K¢
Hostovani domény na firemnim serveru 0 K¢ 0 K¢
Névrh a tvorba webu 10 000 K¢ 10 000 K¢
Honorar autoriim ¢lanku a fotografii 5000 K¢ 15 000 K¢
Bannery na odborné servery 5000 K¢ 15 000 K¢
Naklady celkem 20 250 K¢ 40 250 K¢

Piipadna rizika
e Nizka navstévnost webu

V piipad¢ nizké navstévnosti webu je potieba piehodnotit, zda ¢lanky v Kunovjanu dosta-
tecn¢ odkazuji na web. Navstévnost je mozné podpofit také internetovou PPC reklamou

nebo odkazem na webu Kunovic.
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e (Odbornici nechtéji poskytnout ¢lanky nebo fotky

Jedna se o vazny problém, ktery by mohl nastat. Obsah a zivost webu je zarukou uspéchu.
Proto by bylo potfeba hledat vhodné autory mezi zaméstnanci Aircraft Industries a ptipad-

né je motivovat financné.

5.2.4 Shrnuti planu 2: Lépe informovana verejnost

Cilem vySe popsanych ¢innosti bylo docilit lepsi informovanosti vefejnosti o Aircraft In-
dustries. Kazda ¢innost mize byt realizovana zcela samostatné nezavisle na ostatnich, do-

mnivam se vSak, ze nejlepsi synergicky efekt nastane v ptipad¢é soubézné realizace.

Cinnost 1 — Zaméstnanci informuji o podniku ma za cil zlepsit pienos internich informaci
a udélat je natolik atraktivni, aby o nic zaméstnanci mluvili i mimo podnik. Firemni ¢aso-

pis by m¢l byt dostupny vice lidem a v pfipad€ zajmu i vetejnosti.

Cinnost 2 — Noviny utvaii ndzor je zaméfena na lepsi a dislednéjsi vztah s médii, dba na
vytvafeni a udrzovani vztahil s novinafi. DilleZitou soucasti je plan komunikace s médii,

ktery by mél pokryt v§echny pfedvidatelné udélosti, které mohou byt pro média zajimavé.

Cinnost 3 — Odbornici z oboru jako opinion leadefi ma za ukol informovat kunovickou
vefejnost a odbornou vefejnost o Cinnosti Aircraft Industries, historii letecké vyroby
v Kunovicich a letectvi viibec. Takto by vznikl obsdhly oficidlni materidl o svété letectvi,

ktery by pro vetejnost mohl byt atraktivni a zajimavy.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Uvod praktické &asti jsem vénoval kratkému predstaveni firmy. Aircraft Industries pisobi

v Kunovicich a navazuje na Gspésnou éru letecké vyroby tehdejsiho Letu Kunovice.

Na zéaklad¢ svych zkusenosti a poznatkt z praxe v tomto podniku jsem zpracoval SWOT
analyzu. Radu poznatktl plynoucich ze SWOT analyzy jsem dale aplikoval na praktické
feSeni projektu. Jednalo se pfedevsim o zlepSeni komunikace s okolim podniku, udrzovani

vztahl s novinaii nebo opfit se o tradice a zkuSenosti, které podnik ma.

Pro pochopeni soucasného pohledu na podnik jsem zpracoval kratky prizkum mezi obyva-
teli Kunovic. Ziskal jsem z n¢j predevsim dilezité poznatky, jak ma podnik komunikovat

s vetejnosti, pomoci jakych kanali nebo naptiklad co mé podnik podporovat.

Prakticka cast obsahuje navrh dvou plantl, které doporucuji, aby podnik realizoval pro
zlepSeni komunikace s vefejnosti a jejiho nahledu na spole¢nost. Oba plany jsou doplnény

o ¢asovy plan ¢innosti, kalkulaci nakladii a analyzu ptipadnych rizik.

Je dllezité si uvédomit, ze budovani dobrého jména firmy je ¢asto dlouhodobé Cinnost, je
potfeba na néj vyclenit financni prostiedky a tento zamér musi byt podporovan vedenim

podniku.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala navrhem komunikacni strategie firmy Aircraft Industries ve

vztahu k méstu Kunovice a jeho obyvatelim.

Teoreticka ¢ast byla vénovana poznatkim v oblasti public relations a brand managementu.
Cilem teoretické casti bylo poukazat na Siroké vyuziti public relations, moznosti jejich
aplikace a realizace. Za dulezité jsem povazoval také uvédomit si celistvost znacky, ktera
je predstavovana vyrobkem, jeho vlastnostmi, doprovodnymi sluzbami a na prvni pohled

také vizualni strankou, kterou je logo a jiné grafické dopliky.

Praktickd cast vychazela z dilezité analyzy soucasné situace. Na zaklad¢ vysledkt dotaz-
nikového Setfeni a SWOT analyzy bylo mozné stanovit hlavni ¢innosti nebo oblasti, na
které by mél podnik soustiedit svou aktivitu. Také bylo mozné stanovit ¢innosti, které jsou

pro firmu silnou strankou a nebo které ma firma dobte zvladnuty.

Cast projektu byla vénovana dvéma ¢innostem. Prvni méla za kol komplexné vyfesit pro-
blematiku sponzoringu a na zéklad¢ dlouhodobé aktivity — grantu — plisobit na vnimani
vetejnosti. Tento projekt byl rozpracovan na zaklad¢ jednotlivych dil¢ich ¢innosti a jejich
prubéh byl znazornén také modelovanim kritické cesty pomoci WIinQSB. Grantovy plan
byl dale popsan z hlediska nékladt i ptipadnych rizik. Druhd ¢innost byla vénovana celko-
vému utvareni image podniku z hlediska tfi faktorii — zaméstnancti, novinait a odbornikii
z oboru. Kazdy faktor je mozné realizovat zvIast, pricemz predpokladam, Ze nejvéetsi sy-
nergie bude dosaZeno pfi realizaci vSech tii ¢asti zdroven. Z casového hlediska se jednalo o
tf1 jednoduché na sob¢ nezavislé ¢innosti. Zvlast byla kalkulovana také nakladova stranka
¢innosti a ptipadna rizika.

Dtlezitym poznatkem celého projektu je fakt, Ze se projekt opira o vyrazné vyssi nutnost
investice do marketingu, nez tomu bylo dosud. Domnivam se, ze v pfipadé zainteresova-
nosti vedeni podniku je navyseni ¢astky realné. Usp&sna realizace projektu totiz povede
Kk lepsimu povédomi vefejnosti o Aircraft Industries a dale to napomutze napliovat jednu

Z podnikovych vizi, ktera je zaméfena na pfilakani vysoce kvalifikovanych pracovnik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Historie. Aircraft Industries: LET, LETADLO, KUNOVICE [online]. [cit. 2012-04-29].
Dostupné z: http://www.let.cz/index.php?sec=43

Top 20 most loved brands. Ranking The Brands: All brand rankings brought together in
one single site! [online]. [cit. 2012-04-29]. Dostupné z:
http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankinglD=162&amp;nav=category

Navod na tiskovou zpravu. IPodnikatel.cz [online]. 2011 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/jak-napsat-tiskovou-zpravu.html

AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a
Jeji uspéesné zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 312 s. ISBN 80-722-
6885-6.

AMBROZ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo novy smér webu?. In: Lupa.cz [online]. 2007 [cit.
2012-04-29]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-

webu/

BICEK, Jirka. Apple testuje i rozbalovani produkti. In: SuperApple.cz: Vas Apple svet
[online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: http://superapple.cz/2012/01/apple-testuje-i-
rozbalovani-produktu/

CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2003, 600 s. ISBN 80-722-6886-4.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Vyd. 1. Pteklad Eva
Nevrla. Brno: Computer Press, 2009, 315 s. Business books (Computer Press). ISBN 978-
80-251-2007-1.

KACEROVA, Tereza. Moderni tiskova zprava obsahuje i verzi do 140 znakd. In: Market-
ing Journal [online]. 2010 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/nastroje-PR/moderni-tiskova-zprava-obsahuje-i-verzi-do-
140-znaku__s315x6867.html

KNOTKOVA, Pavla. Jak na community relations?. In: Marketing Journal: marketing,
public relations, reklama, internet [online]. [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: http://www.m-

journal.cz/cs/public-relations/formy-PR/jak-na-community-relations_ $s316x6351.html



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

KOMJATI, Vladimir. Jak bude vypadat PR za 10 let?. In: Mediar.cz: Média, reklama,
marketing, mobilni aplikace a slevové servery [online]. [cit. 2012-04-29]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/jak-bude-vypadat-pr-za-10-let/

L'ETANG, Jacquie. Public relations: zakladni teorie, praxe, kritické pristupy. Vyd. 1.
Preklad Petr Antonin. Praha: Portal, 2009, 338 s. ISBN 978-807-3675-967.

OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, 223 s. ISBN
978-80-7261-154-6.

RUDOLF, Jan. Na jaké PR Cesi slysi?. In: Marketing Journal [online]. 2010 [cit. 2012-04-
29]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/aplikovane-pr/na-jake-pr-
cesi-slysi__s388x6822.html

SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use news releases,
blogs, podcasting, viral marketing and online media to reach buyers directly. Rev. and
updated. Hoboken, N.J: Wiley, 2008. ISBN 978-047-0379-288.

STEISKALOVA, Dita. Strategie firemni komunikace. 2., roz§. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 254 s. ISBN 978-80-7261-178-2.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009, 239 s. ISBN 978-80-247- 2866-7.

SWALLOW, Erica. The Future of Public Relations and Social Media. In: Social Media
News and Web Tips - Mashable: The Social Media Guide [online]. 2010 [cit. 2012-04-29].
Dostupné z: http://mashable.com/2010/08/16/pr-social-media-future/

TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Vyd. 1. Brno: Com-
puter Press, 2007, 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

VICANOVA, Zuzana. Community relations. In: Marketing Journal [online]. 2009 [cit.
2012-04-29]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/formy-
PR/community-relations__s316x624.html

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-
247-9067-X.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

89

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM  Critical path method

CPT  Cost per thousands

CR Community relations

CSR  Corporate social responsibility

PPC  Pay per click

PR Public relations
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PRILOHA PIV: TITULNI STRANA CASOPISU AIR PRESS

LET

Aircraft Industries, a.s., Na Z&honech 1177, 686 04 Kunovice, Tel.: 572 818 111, E-mail: let@let.cz, www.let.cz

Redakéni rada: Stanislava Krystofova; Jaromir Turéinek

V ¢ervenci loriského roku jsme podali prihlasku
projektu INKOM do vefejné soutéze ve vyzkumu a vyvoji
TIP - resortniho programu Ministerstva primyslu a
obchodu. Dne 20. ledna 2012 Ministerstvo pramyslu a
obchodu na svych webovych strankdch zverejnilo seznam
projekti, které budou v rdmci programu TIP 2012
podporeny. S radosti jsme si precetli, Ze na$ projekt FR-
TI4/543 INKOM - Integrace kompozitnich materidld do
konstrukce malého dopravniho letounu byl vybran k pod-
pore.

Ing. Marcela Sapakova

Projekt INKOM

Projekt INKOM je zaméfen na uplatnéni modernich
kompozitnich materialt v letecké konstrukci. V ramci projektu
bude proveden vyzkum materialt a jejich skladeb, analyzy zén
vnitiniho hluku v kabiné letounu, vyvoj kompozitnich dvefi,
vyvoj motorovych gondol a vyzkum jejich aerodynamickych
vlastnosti, vyvoj interiéru kabiny a vyzkum technologii pro
vyrobu vsech téchto celkG. Zavedenim kompozitnich
materialtl do konstrukce letounu L410 dojde ke zvySeni jeho
uzitné hodnoty a tak se stane silnym konkurentem pro ostatni
letouny ve své kategorii.

Koordinatorem projektu INKOM je Aircraft Industries, a.s.,
¢leny konsorcia jsou EVEKTOR, spol. s r.o., LA composite s.r.0.,

Vyzkumny a zku3ebni letecky Ustay, a.s. a spole¢nost SM s.r.o.

Nédklady na projekt INKOM dosdhnou témér 44 mil. KE.
Pfiznana dotace prekroci 25 mil. KE.

Projekt INKOM - zpisobilé naklady jednotlivych
LA composite, uastnikd Aircrat Industries,

s.r.o. as.
17% 1%

SMs.ro
12%

EVEKTOR spd. s
r.o.
31%

B Aircraft Industries, a.s.
CJEVEKTOR, spol. s r.0.
ELA $1.0.

[ Wzkumny a zkuebnl letecky Ustav, a.s.
EMsro.

Né&plfi préce v projektu INKOM je rozloZena do &tyf zakladnich
etap:

= Etapa1: Analyzyastudie

» Etapa 2: Vyvojkompozitovych dveri

% Etapa3: Vyvojmotorovych gondol

» Etapa4: Vyvojinteriérukabiny

LET

Aircraft Industries, a. s. Aircraft Industries

Aircraft Industries, a.s. zajisti koordinaci jednotlivych praci
na projektu. Bude pfipravovat podklady pro fedeni dilgich
tkold projektu, bude sledovat prabéh praci dalich uchazectia
podilet se na duleZitych rozhodnutich souvisejicich s dosa-
Zenim cili projektu. V Gvodni etapé provede vyzkum zén
vnitfniho hluku v kabing cestujicich letovymi zkouskami. Ve
&tvrté etapé provede zastavbu interiéru cestujicich a v jejim
zévéru letové zkousdky, ov&fujici dosaZeni vytyenych cild.
Stejné tak ov&fi letovymi zkouskamiisplnénicilietap2a3.

X4

EVEKTOR, spol. s r.o. evektor

Spoleénost EVEKTOR se zaméfi predeviim na designové
a konstrukéni prace na projektu. Uvodnim vstupem v prvni
etapé projektu bude designova studie interiéru letounu, kterd
pfeduréi jeho tvar pro nové pfipravovanou generaci. Zde se,
ve spolupréci s 5M a Al, bude podilet na pfipravé efektivniho
odhluénéni interiéru letounu. Nasledné konstrukéni fedeni
zamé&fené na vyuziti modernich kompozitnich materiali bude
sméFovano na sniZeni pracnosti a hmotnosti prvka interiéru.
Pfi konstrukci motorovych gondol ve tieti etapé projektu firma
navaie na analytické vysledky VZLU a vyuZije zku3enosti
z konstrukce obdobnych ¢asti letounu realizovanych na
projektu EV-55. Vystupem bude kompletni konstrukéni
dokumentace pro vyrobu novych motorovych gondol.

N
Vyzkumny a zkuSebni letecky Gstavy, a.s. &

Vyzkumny a zku3ebni letecky ustav, a.s. zabezpeti
aerodynamickou optimalizaci tvaru kompozitovych motoro-
vych gondol za Géelem sniZeni jejich aerodynamického odporu
a na podporu zvyseni ucinnosti vstupll do sani motoru
achladicisoustavy.




PRILOHA P V: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Jan Pavelka a studuji 5. ro¢nik fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zliné. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi
poslouzi ke zpracovani mé diplomové prace.

1) Cim§souodle&as&Kunovice&namé&&rajifiebo&&elé&epublice?

2) Jaky&®odnik&ebo&irma&e&am&oji&&unovicemi?

3) Co&¥ami&minéna&irma&yrabi&ebo&abizi?

4) Znate&polecénostfircraft&ndustries?&
a) ANO
b) NE (Prejdéte, prosim, na otazku ¢islo 10)

5) Co&odle&asfircraft&ndustries&yrabi&ebo&abizi?

6) Jak&nimate&pole¢nostRircraft&dustries? &
a) Urcité pozitivné
b) Spise pozitivné
c) Neutralné
d) SpiSe negativné
e) Urcité negativné
7) Aircraft@ndustries&8le&asich&formaci:&
a) Nepatri mezi prosperujici firmy
b) Firma néjak funguje
¢) Ma co nabidnout a prijima zaméstnance

8) Kterym&innostem&e&ircraft&qdustries&énuje?&Zakrouzkujte&viij&ybér)&

Vyroba, vyvoj a prodej letadel ANO NE NEVIiM
Servis letadel ANO NE NEVIM
Vyroba a prodej ndhradnich dilt ANO NE NEVIM
Lakovaci sluzby ANO NE NEVIM
Likvidace odpadi ANO NE NEVIM
Provoz leti$té Kunovice ANO NE NEVIM
Obrabéni kovi ANO NE NEVIM
Provoz Sttedni §koly letecké ANO NE NEVIM

9) Jak&iskavate&nformace&Qircraft&qndustries?&Vyberte&naximalné& &lavni&droje)&
a) Znovin
b) Z mistniho zpravodaje
c) Zinternetu
d) Z webu Aircraft Industries
e) Z firemniho Casopisu Air Press
f) Ustné (od znamych, kamaradd, rodiny)

Pokracujte, prosim,
na druhé strané >>>



10)

a)
b)

11)

Mate zajem o infromace o Aircraft Industries?
ANO
NE (Ptejdéte, prosim, na otazku cislo 12)

Jaké informace o Aircraft Industries Vas zajimaji? (Vyberte maximalné 2 hlavni

davody)

a)
b)
)
d)

12)

Informace o obchodnich vysledcich a o prodeji
Informace o vyrobé

Informace o pracovnich mistech

Zajimavosti z oboru

Jak by mél Aircraft Industries komunikovat s obyvateli Kunovic? (Vyberte

maximalné 2 hlavni zptisoby)

a) Clanky ve zpravodaji Kunovjan
b) Reportazemi v TV Slovacko
c) HlaSenim v rozhlase
d) Clanky na webu Kunovic
e) Nasténkou v kiné nebo méstském informac¢nim centru
f) Vlastnim tiSténym firemnim zpravodajem
g) Vlastnim firemnim zpravodajem na webu spole¢nosti
h) Jiné:
13) Jak by se dle Vas mél Aircraft Industries zapojit do Zivota Kunovic? (vyberte pouze
JEDNU odpovéd)
a) Finan¢ni nebo sponzorsky dar radnici
b) VtaZeni obyvatel do svéta letectvi - zpristupnéni arealu prohlidkam, letecké dny,...
¢) Individualni podpora soukromych subjektii (sportovni kluby, zdjmové spolky)
14) Ktera mistni organizace, instituce nebo udalost si dle Vas zaslouzi podporu od
soukromé firmy? (vyberte maximalné 5 moZnosti)
a) Podnikatelsky inkubator h) Sportovni klub (ktery?):
b) Skola
c) Domov pro osoby se zdravotnim i) Dobrovolni hasici
postiZenim j) Aeroklub
d) Letecké muzeum k) Sokol Kunovice
e) Kino 1) Kunovjan
f) Lidové slavnosti (hody, jizda krald,...) m) Jiné:
g) Koncerty a festivaly
15) Bydlite v Kunovicich nebo jejich nejbliz§im okoli (v okruhu 10km)?
a) ANO
b) NE
16) Pracoval/a jste nékdy v Aircraft Industries nebo Letu?
a) ANO
b) NE

Dékuji za Vas cas!



