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ABSTRAKT

Diplomova prace v teoretickém zékladu vymezuje pojem public relations a jeho postaveni
v ramci komunikacnich aktivit firem. Specifikuje image, vysvétluje jeho souvislost s public
relations, Cleni image a popisuje jeho vztah ke corporate identity a konkretizuje vSechny
soucasti corporate identity. V praktické Casti je piedstavena stavebni spole¢nost PSG, jeji
historie, ekonomicka data, popis ¢innosti, charakterizovana firemni komunikace, firemni
kultura 1 produkt, piedstaven jeji firemni design a zpracovéana analyza soucasné¢ho stavu
komunikac¢nich aktivit. Kvalitativni prizkum, ktery je dalsi soucasti praktické Casti, vyuziva
metody individualnich hloubkovych rozhovori, a je orientovan na méfeni dilezitosti image
u pfedem definovanych skupin. Ziskané poznatky v praktické ¢asti byly vychodiskem pro
projekt efektivnéjSiho budovani image, ktery obsahuje navrh implementace programu CSR

ve spolecnosti PSG.
Klicova slova:

public relations, image, corporate identity, corporate design, corporate culture, corporate
communication, corporate product, spoleCenska odpovédnost, SWOT analyza, kvalitativni

pruzkum, individudlni hloubkové rozhovory, polaritni profil, CSR, firemni dobrovolnictvi.

ABSTRACT

The diploma work defines the term of public relations and its position within company
communication activities in the theoretical part. It specifies the image, explains its connec-
tion to public relations, it segments the image, describes its relation to corporate identity,
and also specifies all segments of corporate identity. This part is devoted to methods of im-
age analysis. The practical part presents the building company PSG, its history, economic
data, core business, company communication, company culture and product. It also includes
the company design and analysis of present status of communicative activities. The quality
research, which is included in the practical part as well, uses the method of depth interview
and it focuses on the importace of image for definite groups. Gained information from the
practical part was used as the basis for the project of more effective image which includes

the proposal of CSR implementation in the company PSG.



Key words:

public relations, image, corporate identity, corporate design, corporate culture, corporate
communication, corporate product, social responsibility, SWOT analysis, qualitative re-

search, individual depth interview, polarity profile, CSR, company volunteering.
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UvVOD

O komunikaci a praci s vefejnosti mizeme mluvit jiz ve starovékém Recku, piesto se do-
mnivam, ze odbornici na public relations zacali nastupovat v nasi zemi az po padu komunis-
tického rezimu. Tehdy si zfejmé manazefi a majitelé firem uvédomili, ze dobfe budovana
image je cesta k uspéchu, vét§imu zisku, loajalnim zaméstnanclim, popularité a ke zlepSeni
postaveni firmy v o¢ich zakaznikli. Dnes jiz drtiva vétSina firem povazuje PR za nutnou ¢ast

sv¢ firemni komunikace, externi 1 interni.

Dlouhodobé budovani pozitivnich vztahli s cilovymi skupinami souvisi také sroli image
v fizeni firem. O tomto provazaném vztahu hovofi teoretickd ¢ast diplomové prace. Cilem
teoretického zpracovani je vytvofit ndhled na problematiku dilezitosti budovani pozitivniho
image firem. Podlozit, ze kroky, které k vedou k efektivnéjsimu budovani image, je zapo-
tfebi delat synergicky, komplexné, integrovanou marketingovou komunikaci. Pozitivnim
firemnim image ovlivnime nejen vysledky podnikani organizace, ale celkové miiZeme zlepsit
pohled na ni u vSech stakeholders. Prace se rovnéz vénuje tématu provazanosti corporate
identity a budovani image firmy. Zavér teoretické Casti otevird cestu k podrobné analyze
corporate identity spolecnosti, kterd byla diplomantkou vybrana a zaroven stanovi vyzkum-

nou otazku, kterd se tyka role image v marketingovém ftizeni této firmy.

V praktické ¢asti prace jsou aplikovany poznatky z teoretického zakladu, nejvétsi pozornost
je vénovana analyze firemni identity zkoumané firmy, jiz je stavebni skupina PSG. Konkrét-
n¢ se tyka rozboru firemni komunikace, produktu, designu a firemni kultufe ve vybrané spo-
le¢nosti. ZavéreCnym shrnutim prvniho oddilu praktické Casti je SWOT analyza. Prakticka
cast dale navazuje marketingovym pruzkumem, je popsana realizace kvalitativniho prizku-
mu od jeho zahdjeni az po vyslednou interpretaci dat. Tyto analyzy se stanou vychodiskem

pro ptipravu projektu vylepSeni image skupiny PSG.

Na kvalitativni prizkum navazuje projektova cast diplomoveé prace, kterd se vénuje navrhu
koncepce implementace CSR ve firmé PSG. Navrh projektu byl zpracovan na zaklad¢ vy-
stupll z obou ¢asti diplomové prace. Obsahuje zhodnoceni sou¢asného stavu, navrh tii kon-
krétnich projekti s harmonogramy, rozsah planovanych investic, zohlediiuje bariéry a uka-

zuje moznosti méreni. Rovnéz jsou nastinény piinosy téchto projektti pro vybranou firmu.

Cilem diplomové¢ prace bylo navrhnout projekt, ktery by pro stavebni skupinu PSG zname-

nal posileni firemni kultury, zvySeni jejiho goodwillu a posileni pozitivniho image.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

P11 vysloveni pojmu public relations si ¢asto lidé vybavi nazev ,,vztahy s vetejnosti®. Pfipad-
né ty lidi, co nic nedélaji a sem tam feknou néco do novin ¢i do televize. Uvedeny pieklad
z anglického jazyka je spravny, ale urcité nezahrnuje Sirokou Skalu ¢innosti, které tento obor
pojima. V dostupné literatufe narazime na né€kolik stovek definic PR. Definice vybrana au-
torem Némcem (1996) pochazi z amerického ¢asopisu PR Review: ,,PR oznacujeme formy
komunikace managementu, které organizaci pomahaji ptizplisobit se jejimu okoli, ménit je
nebo udrzet, a to se zfetelem k dosaZeni cilli organizace* (Némec, 1996, s. 22). Vaclav
Svoboda (2009) se kloni k definici: ,, Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou.
Jejim prostiednictvim organizace plisobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a dive-
ry. Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu (Svoboda,

2009, s. 17).

Historické koteny PR sahaji snad az do star¢ho Egypta, bez PR by otrokaisky f4d nemohl
existovat. V minulosti byly public relations chapany jako tzv. prace s publikem. Bohuzel
v dnesni dob¢ je vtadé spolecnosti PR chapano stdle jako podplrna slozka vedeni, a ne
jako obor, ktery by mohl pomoci utvéafet image firmy, slouZzit jako podpiirny prostiedek
prodeje, zlepSeni vztahti se zdkazniky a posileni vnitini komunikace v organizaci. Efektivni
prace PR musi vychazet od pozitivniho pfistupu vedeni a nejvyS$itho managementu spolec-

nosti.

PR jsou vlastné nejdilezit€jSim ndstrojem pro fizeni komerc¢nich 1 spole¢enskych projekti.
Je to komunikace jedné¢ skupiny populace s jinou. Svym vlastnim komunika¢nim jazykem
dovoluje srozumitelné a poctivé oteviit vSechny dostupné komunikac¢ni kanaly, které umoz-
fluji soustavné ptizpusobeni se jejich okoli, a v podstaté 1 jejich pieziti v dynamicky se rozvi-

jejici lidské spolecnosti.

1.1 Podstata Public Relations

Podstata a smysl public relations = komunikacni ¢innosti utvatejici vztahy s vetejnosti, cilem
této Cinnosti je vytvofeni kladného postoje k organizaci a tento postoj se ptrenasi 1 na jeji
sluzby anebo vyrobky, a poté vyvolad zadouci pozornost ze strany potencialnich zakaznik.

Cinnost PR je u nds jiz zazitd, ptesto je nékdy povazovana za jakousi necistou formu komu-
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nikace, povazovana za manipulaci srovnatelnou s reklamou. Zkratka nema dobrou povést.
Ale pokud jsou nastroje a metody PR spravné nasazeny a pouzity v souladu s etickymi nor-

mami, vytvaii ,,atmosféru daveéry* (Némec, 1996, s. 11).

U autora Némce (1996) nalezneme tfi vychodiska, z nichZ se vyviji podstata PR:
= vefejné minéni
" image
= corporate identity.

Bez pochopeni téchto tfi fenoménli neni moZné proniknout do hlubsi problematiky public
relations. ,,PR usiluji o pfizen vefejného minéni, pfi¢emz vyuzivaji vSech moZnych informaci
o jeho pilisobeni ve skupinach vetejnosti (Svoboda, 2009, s. 15). Zajimavée je popsana pod-
stata public relations v odbornych kruzich, kdy se hovofti o cilevédomém ,,budovani vzajem-

nych vztaht* (Kohout, 1999, s. 34) mezi organizacemi a vetejnosti.

PR existuji pouze za predpokladu, ze existuje Cast vefejnosti, kterou nase informace zajima-
Ji. V lepSim ptipadé, ktera s nasimi informacemi dokaZe pracovat a reagovat na né. K tomu

potitebujeme komunikacni kandly, které se déli na:
= kanaly osobni komunikace (komunikace jedné osoby s druhou)

= kanaly neosobni komunikace (mezi subjektem a cilovou skupinou je médium).

1.2 Public relations a hlavni nastroje komunikace

V neosobni komunikaci oznacuje Ftorek (2009) jako hlavni zprostiedkovatele pienosu sd¢-
leni v public relations masova média. Masova média tak predstavuji v soucasném modernim
svéte | kliCovy komunikacni kandl*“ (Ftorek, 2009, s. 24). Ptes tyto média je Sifeno medialni
poselstvi, mluvime o medidlnim produktu. ,,Medialnim produktem rozumime to, co je uziva-
teli nabidnuto jako jednorazové zvetejnény ¢i opakované zveifejiovany celek, popt. soucasti
tohoto celku, pokud jsou identifikovatelné* (Jirdk a Kooplova, 2003, s. 119). VSechny prv-
ky, které ho tvofi, jako napt. informace, postavy, apod. a zptsoby vybéru téchto prvki,
piedstavuji obsah medidlniho produktu. Kazdy medidlni produkt ma popsatelny obsah a sviij
vyznam. At uz se jedna o film, ¢lanek, zpravu, fotografii, knihu €1 televizni potad nebo jiny

celek. Medidlni produkt je tvofen ze slov, obrazil a zvuki. Jaky je vyznam medidlniho pro-
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duktu? Uzivatel¢ skladaji pouzité symboly do celkl tak, aby mély sviij smysl. Kazdy takovy
produkt je soudasti toho, kdo ho vyrobil, ale i toho, kdo jej uziva. Casto se viak zamér mi-
ze lisit od toho, jak bylo uziti produktu pochopeno. A v medialni komunikaci, na rozdil od
osobni formy komunikace, neni mozné polozit zpétnou otdzku, jak to autor myslel. Medial-
ni produkt je Sifen pfes média. Média prendseji podobné obsahy masdm a mohou tak ovliv-
nit jejich intelektualni, estetické citéni, zabavné a volno€asové projevy. V nasledujicim vyctu
jsou zafazeny nejcastéj$i metody a techniky sdéleni informaci v ramci puasobeni public relati-

ons (Svoboda, 2009):
= Tiskova média (deniky, Casopisy — tiskové zpravy)
= Elektronick4d média
= Internet (napft. direct mail)
*  QOut of home média
= Ostatni.
V osobni komunikaci se podle Ftorka (2009) uplatiiuji pfedevsim:
= Tiskové konference
= Eventy
= Press foyer
= Press tripy
= Vystavy a veletrhy
= Recepce, seminafe, prezentace

= Lobbying.

1.3 Cile Public Relations

Zasadnim bodem v komunika¢nim procesu PR je dle autorky diplomové prace stanoveni
cilit public relations, stejné tak, jako se domnivaji mnozi odbornici v tomto oboru. Cile PR

bychom tak mohli vymezit podle autora Svobody (2009) takto:
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Tabulka I - Cile PR (vlastni zpracovani)

Cile PR

Realné

Dobfre definované

Aktudlni

Kone¢nym cilem PR je davéryhodnost a ptizpisobeni se navzajem. Jde o snahu subjektu
dlouhodobég vytvaret atmosféru porozuméni, piiznivych postoji vetfejnosti i zaméstnancti a

dobré povéesti (Prikrylova, Jahodova, 2010). ,,Mezi hlavni cile PR patfi:

e Budovani povédomi organizace a jejich produktt.

e Budovani jeji vétsi diveéryhodnosti a pripravenost na ptipadnou krizovou situaci
(krizovy management).

e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci
(naptiklad dodavatelti, distributora atd.) na spolupraci.

e Snizovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancl organizace*

(Svétlik, 2005, s. 288).

Cile v PR miizeme rozdélit do dvou poloh, a to cile strategické a cile taktické. Mezi strate-
gické cile mizeme zahrnout upevnéni loajality zakaznik vici firmé€, zlepSeni image firmy
mezi investory (vn€j$i PR), v oblasti vnitiniho PR napftiklad zlepSeni kvality provadénych
praci. Cinnosti public relations musi byt soucasti firemni strategie subjekti, v opaéném pfi-
pade¢ totiz nebudou funkcni.

Taktické cile maji spiSe kratkodobou povahu a patfi sem naptiklad zvySeni Ctenaiské obce

firemniho Casopisu mezi zdkazniky (vnéj$si PR), upevnéni soundleZitosti zaméstnanct

s organizaci prostfednictvim sportovnich nebo jinych aktivit (vnitini PR).

Public relations maji velmi Sirokou cilovou skupinu — od vlastnich zaméstnancii po spravni
organy a vladni orgény. Celou cilovou skupinu nazval Kohout (1999) vetejnost firmy. Mluvi
o socialng diferencovaném celku, kam patii vySe uvedené cilové skupiny a u nich musi firma

usilovat o dosazeni pozitivniho image.
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1.4 Funkce Public Relations

V pocatcich vymezovani obecné definice PR, byla funkce PR vysvétlovana jako spolecen-
sko-politicky nastroj formovani védomi lidi. Pozdé&ji, napt. v dobach podnikatelského tspé-
chu TomaSe Bati nebo Brnénskych veletrhti a vystav, se externi komunikace podniku neboli

vztahy podniku s vefejnosti stavali alfou a omegou uspéchu v podnikani, marketingu a

vSech aktivit organizace.

K pfiblizeni funkci PR miizeme vyuzit nasledujici obrazek:

& /
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a krizovych situacich

Obr. 1 Hlavni funkce PR (Némec, 1996, s. 12)

Smyslem ¢innosti PR je dosazeni symetrické komunikace, dvousmérné, ktera tedy spociva
nejen ve vysilani informaci, ale také ve vyhodnocovani ohlasu, tzn. zp&tna vazba. S cilem

dosahnout zajm organizace a relevantni Casti vefejnosti.

1.4.1 Metody Public relations

Mezi Sest zakladnich podtypt - specializaci externich PR tadi autor Némec (1996) tyto:
= Public Affairs — vetejné zalezitosti

PR v oblasti financi — komunikace s akcionafi, finan¢nimi institucemi apod.

Product PR — cilend a pldnovana komunikace, jejimz poslanim je vyvolat z4jem a

identifikaci s naSim produktem
= Prace s tiskem — medialni prace, tzv. Press relations

= PR v krizovych situacich — krizova komunikace
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= Interni PR — Human Relations - zaméfené na vlastni zaméstnance.

1.5 Public relations a image
,Image maji pofad skvélou, 1 kdyz jesté vloni stali na okraji propasti. Od té doby ovSem

udé¢lali krok vpted* (Kohout, 1999, s. 33).
K tomu, aby PR uspély, se subjekty snazi vytvaret o sob¢ pozitivni obraz — image.

Image jako pojem je vysvétlovan v odbornych publikacich jako ,,souhrn piedstav, postoji,
nazord a zkuSenosti jedince nebo skupiny vetejnosti k uréitému predmétu minéni* (Vyseka-
lova, 2009, s. 94), kterym mohou byt napi. subjekty, objekty, osoby, zem¢, mésta, organi-
zace, firmy atd. (podnikovy image, image znacky apod.). Podrobn&jSim rozborem image a

corporatnim image se bude déle zabyvat druha kapitola teoretické ¢asti diplomové prace.

Komplexni PR musi vychazet z nadfazenych z4jmi, hovotime o filozofii nebo politice firmy,
tzv. corporate identity (CI). Corporate identity = forma identifikace spolecnosti (je to vlast-
né koncipovani vlastni dlouhodobé;si filozofie organizace). Vysledkem a cilem propojeni
jednotlivych prvkl firemni identity (Corporate Design, Corporate Communications, Corpo-

rate Culture a Corporate Product) je firemni image.

I na specifickém trhu, jako je trh B2B, je nutné, aby kvalitn¢ vykonavané ¢innosti PR vyka-
zovaly dlouhodobé pozitivni vysledky. Jen tak budou mit dopad na zlepSeni firemniho
image. ,,Vedeni kazdé organizace by mélo mit neustaly zdjem na monitorovani a nejlepSim

fizeni goodwillu spolec¢nosti (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 178).

»trategie vytvareni pozitivni image se stale castéji stava dillezitou soucasti marketingovych

planti firem a organizaci. Je vSak otazkou, do jaké miry je pozitivni image formovana sku-

tecné cilené¢ a dlouhodobé s méfenim vystupit a vyhodnocovanim trovné firemni image,
INTCC

nebo zda vznikd jako ,,vedlejsi* produkt vyuZzivani nastroji marketingovych komunikaci.*

(Juraskova, 2009, s. 5)
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2 CORPORATE IMAGE

2.1 Pojem image

Pojem image byl v marketingovém pojeti — dobrého jména, povésti na vefejnosti, poprvé
pouzit v roce 1955 (Kohout, 1999). Uvadi se, ze vytvofeni kladné¢ho image o urcitém sub-
jektu ,,neptijde samo o sobé&, bez cilevédoméeho usili (Kohout, 1999, s. 35), ale praveé sys-

tematickou ¢innosti a aplikaci metod public relations.

Image firmy je vytvaien' fadou ¢innosti, které ovlivituji kvalitu a uroveti vnimani firmy jejim
okolim, ale 1 jejimi zaméstnanci. V dneSnim svété patii komunikace prostifednictvim aktivit
PR neodmyslitelné ke strategii kazdé moderni firmy. A na B2B trhu je ¢asto odborné€ naroc-
n¢jsi a cilova skupina je uzsi. Proto je tfeba vénovat mnoho Gsili modernim komunika¢nim

prostiedkim.

Image podniku je vysledkem propojeni jednotlivych prvki firemni identity.

Firemni identita

™

Obr. 2 Systém firemni identity (Vysekalova, 2009, s. 21)

Image firmy miZeme chédpat rovnéz jako komunikaéni néstroj, ktery tikd okolnimu svétu,

jaka jsme firma, kdo jsme anebo kym bychom chtéli byt. Je to firemni styl, kterym ukazuje-

' Image - [imidz], -ge [-dZe] m. i Z., Pravidla Geského pravopisu s vykladem mluvnice, s. 247, 2012, ISBN
978-80-7360-288-8
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me druhym, jaké je naSe firma, ptes firemni dokumenty, loga, webové stranky, vzhled tisko-
vin, zpisob vystupovani az po oznaceni budov a zaméstnance. Soucasti image je 1 slib, ze

to, co je navenek inzerovano, bude také poskytnuto (EM-CONSULTING, 2008, [online]).

Image, podle Vysekalové (2009), vyjadifuje postoj vetejnosti k dané vybrané spolecnosti.
Jako jednotlivci umoziluje orientaci, protoze zadny ¢lovék nema znat a vyhodnocovat vse,
co se kolem n¢ho déje. Diky image si vytvoifime urCitou piedstavu o firmé ¢i znacce a na-
sledné¢ vyvozujeme rozhodnuti. Image je tedy dualezity pro organizace tim, ze ovliviiuje

,vnimani a chovani cilovych ¢i vztahovych skupin® (Vysekalova, 2009, s. 97).

Image vysvétluje fada autort rliznymi zptsoby, pro potieby této diplomové prace byly vy-

brany nasledujici dvé teze:

= Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven

vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych ¢asti.

= Image plsobi na ndzory a chovani a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Je vlastné
urcitym nositelem informaci a jako takovy piedstavuje uritou koncepci orientace

jednotlivce ve vztahu ke komunikaci (Vysekalova, 2009, s. 96-97).

2.2 Druhy image

Autorka Vysekalova (2009) zminuje dvoji rozd€leni image, a to na univerzalni, ktery je
platny na celém svété a specificky, ktery rozebira zvlastnosti ¢i specifika cilovych skupin.

Déle uvadi jednotlivé druhy image, podle toho, jak ovlivituji trh, tyto:
* Druhovy image
= Produktovy neboli znackovy image

= Firemni image.

2.2.1 Druhovy image

Tyka se skupin zbozi, ,.kde hraji roli generalizované emocionalni vztahy urcité tfidy vyrob-
ka* (Vysekalova, 2009, s. 99). Zde miZzeme mluvit naptiklad o luxusnich automobilech,
které maji image drahého a silného vozu. V ramci této skupiny nasledné rozliSuje Vysekalo-

va (2009) Sirsi druhovy image — dopravni prosttedky obecné, a uzsi druhovy image, kam
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fadi osobni automobily. Zde mizeme souhlasit s autorkou Vysekalovou, Ze tyto vyrobky

napomahaji utvaret pozici produktu urcité¢ho druhu.

2.2.2 Produktovy/znackovy image

,Jeho orientace je na samotné vlastnosti produktu, a to hlavné na ty vlastnosti, které ho
odliSuji od produktt stejnych nebo podobnych, ale jiné¢ zna¢ky* (Otradovcova, 2011, s. 21).
Jak uvadi Vysekalova (2009), produktovy image by mél respektovat potieby zdkaznika, a to
ve vazbé na ur€ité vlastnosti nabizeného produktu. Tento druh image se uplatiiuje prede-

v§im u spotiebitelského zbozi.

2.2.3 Firemni image

Pojem firemni image bychom mohli navazat na vztahy k vetejnosti, jelikoz 1 Piikrylova a
Jahodova (2010) tvrdi, ze jednotlivé Casti vetejnosti si ,,vytvaii svou vlastni piedstavu
(image) o firme¢* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 178). Tato pfedstava se odviji od fady
faktorti. Vysekalova (2009) uvadi, Ze tento druh image je zavisly na kvalité firmy a zplso-
bu, jakym kvalitu firmy vnima a pfijima vetejnost. V podstaté, jak vetfejnost vybranou insti-
tuci vnima navenek. Oznacovan byva jako corporate image. V praxi se Casto setkdvame se
vzajemnym vztahem mezi firemnim a produktovym image. V postaté se v ,,nejSirsi mife kry-

ji, produkt/znacka se stava vyjadienim firmy a firma vyjadiuje znacku* (Vysekalova, 2009,
s. 101).

Proces vytvafeni image mizeme rozdé€lit do tifi fazi. V prvni fazi vznikaji diferencované
predstavy riiznych variant o ur¢itém subjektu, ve druhém kroku dochazi k zesileni pfedstav
a jejich zptesnéni. V posledni fazi se vytvati vazby s ohledem na rozdily mezi jednotlivymi
konkurenty (Vysekalova, 2009).

O tom, Ze firemni image pomaha budovat uznani a vytvaii u zdkaznikdl pozitivni vnimani
nasich produktt a sluZeb se zmifuje i Gregory (1998).” Stvrzuje to i Juraskova a Hortidk

(2012, s. 92) ,.Budovani image je strategickym nastrojem managementu®, velky vliv na fi-

? Corporate image advertising helps build the level of company name recognition and creates a positive
perception of our products and services (Gregory, 1998, s. 266).
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remni image ma rovnéZ interni komunikace, s tim, ze pravé zaméstnanci vyrazné ovliviiuji

vnimani cilovych skupin.

2.3 Postaveni image v Fizeni sou¢asnych firem

V ftizeni firem se projevuji dva typy faktort, tzv. mekké prvky a tvrdé prvky (Veber, 2000).
Jiz podle nézvu je patrné, ze tvrdé jsou neosobni faktory, napt. normy, predpisy a zavazna
pravidla. Vyhodou téchto faktori je vSak piesnost a také moznost standardizace. Mckké
faktory vychdazi z firemni kultury, kam zahrnujeme hodnoty, mezilidské vztahy. Jejich nega-
tivem je obtiznd métitelnost. V soucasné dob€ ma praveé vyznam mekkych faktorti vzriistaji-
ci tendenci, protoze ty dotvareji image organizace v ocich ,relevantnich vnéjsich subjektti*
(Veber, 2000, s. 629). Dojem jaky subjekt vyvolava u vnéjsiho okoli je predpokladem uspe-
chii firmy. Pfiznivy image vede k ndklonnosti vii¢i firm€. Spojeni image a corporate identity
je zteymé, pravé pres CI si dodavatelé, zdkaznici utvafi ndzor na firmu a jeji sluzby ¢i pro-

dukty, na zaméstnance. “Identita mé jak materialni, tak nematerialni dimenzi, navic se pro-

jevuje jak dovnitt, tak vné organizace* (Veber, 2000, s. 631).

Faktory, které ovlivituji vnimani firmy okolim, jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku:

Firemni strategie l
Vnitfni Sdilené
komunikace hodnoty
Marketingova Image firmy

a firemni vnimany zaméstnanci

komunikace
Interpersonalni
komunikace
Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)
Image firmy Zkugenosti
vnimany distributory s vyrobky z minulosti

Obr. 3 Faktory ovliviwjici image firmy (Vysekalova, 2009, s. 104)
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Budovéani image se v dneSni dobé presouva do oblasti spolecenské odpovédnosti firem
(CSR). Zakaznika ¢i spotiebitele zajima, co se skryva za firmou, za produktem, jak se stavi
k ochran¢ ptirody, hendikepovanym osobam, jak se angazuje v kulturni a socidlni oblasti

apod. (Vysekalova, 2009).

Dalsi oblasti, kde se pozitivni vnimani firmy dostava do poptedi, je interni komunikace, ¢ili
vztahy se zaméstnanci a péce o né. I autorka Vysekalova (2009) je presvédcena, Ze pro po-
zitivni vnimani firmy jejim okolim je dilezita identifikace zaméstnancii s firmou. Interni ko-
munikace souvisi s fizenim lidskych zdroji, které je pravé jednou z cest ke zvySovani ziskli
firmy, mnozstvi a kvality jejich sluzeb/vyrobkd, ale také konkurenceschopnosti a tedy eko-
nomické prospeSnosti firmy (Dytrt, 2006). Podle autorky Holé (2006) jsou to pravé za-
firmy, spoluvytvareji image organizace na vetejnosti. K loajalit¢ svych zaméstnancli musi
management své podiizené stimulovat a ,,vytvaret takové pracovni prostiedi, které bude

pracovniky vnitin€ k loajalité motivovat* (Hola, 2006, s. 88).

Firmy bez pozitivniho image nemaji pted sebou klidnou cestu, ¢eka je spise ,,zivoreni na-
misto prosperujiciho podnikani. A ty, které se pySni dobrou povésti a jménem, at’ nedopusti,
aby Spatna zalezitost ¢i skutek ovlivnil jejich image, pokud ano, je tfeba rychle reagovat,
jednat, ukazat dobrou vili k napravé a uplatiovat techniky krizové komunikace. Protoze
»image je to, o€ v dnesni dob¢ bézi...” (Vysekalova, 2009, s. 98). Podle Juraskove (2009)
je v soucasném vysoce konkurencnim trznim prostfedi pozitivni firemni image nutnosti,
ktera smétuje k ziskani konkuren¢ni vyhody a udrzeni aktivniho ndkupniho chovani zakaz-

nika.
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3 CORPORATE IDENTITY

Ptedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabi-
lizaci organizaci. CI disponuje jistym souctem vlastnosti a zplisobti prezentace, které urcitou
organizaci spojuji a soucasné ji od jiné odliSuji. O corporate identity se da fici, Ze je smys-
lem 1 formou urc€ité organizace. ,,Smyslem novodobych firemnich identit je okamzité urceni
., totoznosti** subjektu navenek, tj. identifikace znacky vné&jSimi cilovymi skupinami a posile-

ni soundlezitosti uvnitt celku* (Horakova, 2000, s.73).

Filozofie organizaci je vychozim momentem pro nastaveni a realizaci corporate identity v
praxi firem. Vyjadiuje dlouhodoby zdmér spole¢nosti s ohledem nejen na ekonomiku sub-
jektu, ale také ve vztahu na socialni okoli piisobeni organizace, na zivotni prostfedi a na
dalsi oblasti zivota lokality nebo regionu, kde organizace pisobi. Dlouhodobym zdmérem,
smér do budoucnosti, tak bychom mohli charakterizovat vizi firmy. K ¢emu ma takova vize
slouzit? ,Jasna podnikové vize umoznuje, aby relativné nezavislé osoby, tymy, jednotky a
pobocky sledovaly stejny smér (Horakova, 2000, s. 48). Tato vize, filozofie organizaci se
obvykle prezentuje v zakladnich podnikatelskych, politickych nebo ideovych dokumentech
subjektil. Jako strategicky dokument tak vymezuje zakladni principy podnikéani firmy, smysl
jeji ¢innosti a hodnoty, které spojuji vSechny zaméstnance subjektu. Pfi¢emz stanoveni téch-
to zakladnich hodnot je velmi ndro¢nym ukolem, protoze vize se musi odrazet ve vSech ak-
tivitach zaméstnancti, zaroven je nutné, aby se ji vSichni nejen fidili, ale také témto princi-
pum vétili. Zvetenénim podnikové vize se firma zavazuje k jejimu dodrZovani vici svym
zdyjmovym skupindm (Hordkova, 2000). Je vychozim dokumentem firemni identity (corpo-
rate identity).

Corporate identity ma za ukol formulovat zdkladni hodnotové ptedstavy podniku a tradice,
které se odrazeji v jeho chovani, komunikaci a rozhodovani jak uvnitt podniku, tak i1 nave-

nek. Vysledkem je uceleny obraz o cilovém snaZeni a jednozna¢n4 identifikace spolecnosti.
Prvky corporate identity jsou :

= corporate design

= corporate communications

= corporate culture

= corporate product.
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Vzéajemné plisobeni vSech soucasti corporate identity vyvold, za vydatné podpory firemni a
marketingové komunikace, u kli¢ovych cilovych skupin pozadovany image (Foret, 1999).
Jak uvadi 1 Hola (2006) pravé integrovana corporate identity jako jednotnd koncepce ma
obrovsky synergicky efekt, a to vramci ,,celkové prosperity a fungovani firmy*“ (Hola,
2006, s. 11). Svoboda (2009) oznacuje CI jako nastroj, kterym mohou firmy systematicky

budovat image, a podle potieby ho ménit.

Firemni identita se vytvaii dlouho, podle toho, jak se ¢innost firmy vyviji, je nutné ji Cas od
casu prehodnotit, pribézné se formuje, mela by odrazet aktudlni déni ve firmé, ale 1 vyvoj
cilovych skupin, je mozné ji planovat a ovlivnit samotnym subjektem. Na rozdil od firemni-

ho image, ktery je ovlivnitelny jen ¢astecné (Horakova, 2000).

Velmi dilezitou roli v realizaci firemni identity hraje, jak je pfesvédcena autorka Vysekalova
(2009), mimo jiné 1 symbolika. Symboly byly odeddvna nejvyraznéjSim projevem kultury.
V marketingové komunikaci €asto rozhoduji o GspéSnosti propagace produktu pravé kul-
turni odliSnosti obyvatel daného statu. Do vyznamu kulturniho symbolu vstupuje konzument
dila, konzument medialniho produktu. Dilo je tak rozlién¢ vnimano, interpretovano, praveé
v disledku kulturnich odliSnosti a v zavislosti na spolecenskych kontextech konzumace.
Soukup (2004) hovoii o symbolu v intencich klasické¢ sémiotiky, znamena pro néj znak —

néco, co stoji na misto néceho jiného.

Z marketingového pohledu miizeme symbol chapat jako prosttedek, ktery vytvari a miize
proménovat pozici ur¢itého produktu nebo zbozi ¢i sluzby ve vnimani spottebitele, zakazni-
ka. Hraje rovnéz dulezitou roli ,,pti posilovani image* (Vysekalova, 2009, s. 35). Pti budo-
vani corporate identity je stézejni, zda si cilova skupina spoji symbol s komunikacni strategii
¢1 probihajici kampani. I znacka je symbolem. Tento symbol je nasledné soucasti corporate
designu. Symbolikou jsou vtomto piipad¢ viditelné znaky identity firmy, které dotvaii

image organizace, od barev az po jednotné obleceni (Hola, 2006).
Horakova (2000) uvadi tii modely firemni identity:
= monolitickd — neboli zastieSujici znacku - firma ma jedno jméno pro vSechny své
produkty nebo obchodni ¢innosti
= strategie individudlnich znafek — zviditelnéni individualnich produktovych znacek

nebo ¢innosti
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= diverzifikovana identita — kombinace obou pfedchozich modeli, casto u spolecnosti,

které casem expandovaly napt. akvizicemi.

3.1 Corporate design

Jde o sladéné nasazeni vizualnich, ptip. zvukovych atributti, které jsou soucasti loga firmy,
stylu pisma, firemnich barev nebo jinych firemnich symboli. Toto vizualni vyjadieni firemni
komunikace odrazi identitu organizace a ma tak vliv na jeji image. Celkova identita organi-
zace je veétSinou nejvice viditelnd pravé ve firemnim designu, ale souvisi rovnéz se vSemi
soucastmi CI. Firma musi jasné ,,ukazat, kdo je, co umi a co nabizi a ¢eho chce dosdhnout*

(Vysekalova, 2009, s. 90).

Corporate design je velmi jednoduchy a velmi efektivni nastroj pro budovani image (Otra-
dovcova, 2010, s. 23). V praxi se Casto setkdme s pojmem jednotny vizualni styl, ktery na-
hrazuje pojem corporate design. Zakladnim provadécim prvkem corporate designu jsou tzv.
design manualy, neboli manuély jednotného vizudlniho stylu. Tyto manudly piesné vymezuji
zpusob pouzivani jednotlivych prvki firemni identity. Jejich tvorba 1 uzivani ma sva specifi-
ka a zakonitosti. RozliSujeme nésledujici prvky vizudlniho ztvarnéni, které vytvari firemni

design (Vysekalova, 2009; Svoboda 2004):

=  Z7nacka
= Logo
= Rastr

= Pismo, typografie a barvy

= Architektonicky design

= Propagacni tiskoviny

=  Uprava interiérd a znadeni budov

= Darkové predméty

= QOstatni prvky dle pfedmétu podnikani.

Tento zakladni vycet bychom mohli doplnit také o slogan, pokud se vztahuje k firemni iden-

tite.
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Pro potieby této diplomové prace byly vybrany nésledujici pojmy k blizsi specifikaci a vy-

mezeni téchto pojmii:

3.1.1 Znacka

Znacka ma pro firmu vysokou hodnotu. Pokud je dobie spravovana, miize byt jistym zdro-
jem pifjmt pro budoucnost (Chernatony, 2009). Znacka, o kterou se organizace fadné¢ ,,sta-
rd* podporuje jeji image a dobrou povést. Znacka neni jen hodnota pro firmy, ale dnes a
denn¢ vidime kolem sebe, Ze je to prostiedek neverbalni komunikace o nas, lidech. Mizeme

uvést, ze znacky ,,prispivaji ke kvalité zivota® (Chernatony, 2009, s. 8).

Podle Hordkové (2000) je znacka stvoifena s urcitou identitou, tvofena jménem ¢i grafickou
podobou, se svym jedineCnym vyznamem, dava urcity piislib zdkaznikiim, potencidlnim uzi-
vatelim. A protoZe znacek, log vidime denné nékolik desitek, vyrobci se chtéji odliSit svymi
jedine¢nymi prvky corporate designu. Zadna zna¢ka nema na trhu své misto jisté, a proto se
subjekty predhdnéji v originalité, ndpadech a bojuji 0 misto ,,na bitevnim poli, v jehoZ sttedu
je zakaznik* (Hordkova, 2000, s. 63). Eliska (2005) uvadi, ze pravé firemni znacka je za-

kladem corporate identity.

Znacka ma velkou, az kouzelnou moc. Ta spociva nejen ve schopnosti odliSit produkt od
konkurence, ale umi zaroven usmérnit chovani a nazory cilovych skupin, ovlivnit jejich na-
kupni ¢i investiéni chovani (Hordkova, 2000). Uspésnost znacky na trhu je odvisla od fi-

remni komunikace, ktera odrazi:
= povédomi o znalce
= vérnost znacce
= vnimanou kvalitu

= asociace, které odliSuji znacku od konkurence (Horakova, 2000).

3.1.2 Logo

Znacka miize byt interpretovana riznymi zpusoby a jednou z moznosti jejiho vykladu je
tzv. perspektiva vstupu (Chernatony, 2009). Coz znamena vnimani znacky jako loga. Dobré

logo by mélo:
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e urychlit rozpozndni znacky prostfednictvim vyvolani vzpominek,
e dat vzniknout poznani o znamém souboru asociaci spojenych se spravnou znackou,
e pfiznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky* (Chernatony, 2009, s. 32).

Logo je podle autorky Vysekalové (2009) symbolem, ktery slouzi jako vizudlni zkratka, a
ma jak emociondlni, tak raciondlni funkce. Je dobré jiz pti jeho tvorbé si ptedstavit, jaké
emoce by mélo vyvolat. ,,Logo jako dulezitd soucast CI samoziejmé ma vliv na image, na
to, jak je dany subjekt vniman a jaké predstavy si o ném vytvarime* (Vysekalova, 2009, s.
54). Stvrzuje to 1 Black (1994), ktery uvadi podminky uspésnosti loga jako ,,dobte rozlisi-
telné, zapamatovateln¢, bude piijemné na pohled a pokud mozno, bude mit pfimy vztah ke

spolecnosti a jejim aktivitam* (Black, 1994, s. 99).

Rada tviircti se dnes zajisté pie, jak ma vypadat dobré logo, a které je nejlepsi. V odborné

literature, jak shrnuje Vysekalova (2009), byla rozdélena loga do tii skupin:
= loga popisnych tvart — bézn¢ uzivané predméty, napt. geometrické tvary

= loga sugestivnich tvart — tvar je zndzornén vice abstraktné a tak je obtiznéjsi urcit

jeho symboliku

= loga abstraktnich tvarti — obecné nemaji zndmy vyznam, nedaji se v podstaté pojme-

novat.

3.1.3 Graficky manual

Tento manudl je ndvodem, ktery presné tikd, jak mame s jednotlivymi komponenty vizualni-
ho stylu pracovat, jde o ,.komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tiSténou 1 elek-
tronickou vizualni prezentaci spolecnosti, je samoziejmé feSen podle potieb firmy* (Vyse-
kalova, 2009, s. 41). Jak uvadi Svoboda (2009) manual je druh podnikové legislativy,
podrobné stanovuje aplikace znacky, rastru, pisma, typografii, barevnost a dalsi Casti corpo-
rate designu, které jsou pouZzivany napiti¢ podnikovou komunikaci. Tvorba design manualu
,vychazi z koncepce corporate identity, kterd se opira o filozofii organizace* (Svoboda,
2006, s. 35). Na to navazuje i1 Eliska (2005) s tvrzenim, ze firemni manual se odviji od

znacky.
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3.2 Corporate Communications

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunikaéni prostiedky, kterymi firma sdéluje in-
formace, komunikuje s vnitfnim i vnéjSim prostiedim. ,,Je vnéj$im projevem firemni identity
a zakladnim zdrojem firemni kultury* (Vysekalova, 2009, s. 63). Podle autorky Horakové
(2009) je procesem, ktery prevadi firemni identitu do image firmy, za pomoci fizené¢ komu-
nikace s rozhodujicimi cilovym skupinami. Hold (2006) vidi zaklad firemni komunikace

v definovani firemni identity a ve snaze o sladéni CI se stavajici image organizace.

Cilem komunikace kazdé firmy je tedy podéavat o sobé takové informace, aby byla firma
vnimana ptiznive, vytvofit soulad mezi tim, co komunikaci sdéluje a tim ¢im je. Jediné tak
lIze vytvotit zadouci image. Foret (1999, s. 68) ve své publikaci uvadi, Zze podnikovou
identitu sdéluje vedeni firem svym zaméstnanclim vybranymi ,,nastroji marketingové komu-
nikace®, ptevazné vSak ale pfes corporate communications, tzn. pfes podnikova média

(zpravodaje, firemni noviny), pfes intranet, schiize, nafizeni, smérnice, Skoleni apod.

Bartak (2006) charakterizuje firemni komunikaci jako proces oplyvajici vysokou vnitini
dynamikou, slozitymi a Casto 1 rozporuplnymi interakcemi s jeho okolim. V oblasti kompe-
tenci manazerti uvadi komunika¢ni kompetence jako klicové. Pravé pro dilezitost schop-
nosti manazera analyzovat, vyhodnocovat, rychle a spravné rozhodovat a ptrevzit odpoved-

nost za své rozhodnuti.

Do firemni komunikace miizeme, podle fady autorti napt. Vysekalova (2009), zahrnout
public relations, corporate advertising firemni inzerci, postoje predstaviteli firmy, human
relations, investor relations, employee communications (vnitini systém informovani pracov-
nikl) a do vy¢tu mizeme zaradit i government relations ¢i minority relations, university a

industry relations, jak doplituje Svoboda (2006).

Partnefti firmy podle autorky Holé (2006):
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Spolupracujici firmy Urady a spravni organy,

(banky, logistické firmy, statni instituce neziskové organizace
marketingové agentury a dalsi (zajmova sdruzeni, spartovni
apod. kluby apod.)

Stavajici a potencialni zakaznici

Odborna i laicka verej-
nost

Firma:

i vlastnici a zaméstnanci, -
Dodavatelé skupiny pracovnik — Média J
formalni a neformalni
tymy
Potenciaini pracovnici
a spolupracovnici firmy
Konkurence
stavajici Obyvatelé
5 g Rodinni pfislusnici a organizace v okoli,
! p°tenClaInl pracovnik( firmy kde firma podnika

vvvvv

V soucasné dobé¢ nastupuji 1 ve firemni komunikaci nové trendy, jsme neustédle zahlcovani
informacemi, externi a interni vefejnost vyuziva mnoho rtiznych zdroji informaci a je stale
,on-line*. Tomu se musi vrcholovy management firem pfizplsobit, zefektivnit a snaZit se
propojit vSechny komunikaéni kandly. Z toho divodu, Ze zaméstnanci zastdvaji v budovani
image dulezitou roli, jejich chovani rovnéz ovlivituje to, jak je firma vnimana (Hold, 2006).
Docentka Vysekalova (2009) vyzdvihuje dtlezitost zpétné vazby, coZ v praxi znamena pro-

vadét analyzu komunikace, nejCastéji je tak ¢inéno kvalitativnimi metodami.

3.3 Corporate culture

V $ir§im pojeti miZzeme chapat kulturu jako vSechno, co ¢lovék vytvofil v pribéhu svého
historického vyvoje, produkty materidlni 1 duchovni povahy, v€etné zvykl a hodnot. Po-
jmem kultura se krom¢ tradicnich véd, jako je sociologie nebo psychologie, zabyvaji
v souvislosti s globalizaci, také obory management, marketing a socialni komunikace. ,,Ev-
ropa se stava homogennim prostorem z pohledu hodnot, pfani, Zivotniho stylu® (Svétlik,
2003, s. 27), rozdily mezi ndrody a narodnimi trhy se stiraji.

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunikace. Pfedstavuje vyménu
informaci o produktu, pfipadné sluzbé ¢i firmé mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni. Vchazi do
obsahu 1 formy fady kulturnich artefakti. RozliSujeme pét zakladnich forem komunikace
v marketingu. A témi jsou — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a

public relations (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
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V rédmci kazdé organizace je samoziejmy komunikacni proces, ktery by mél byt systematic-
ky organizovan, fizen a formalizovan. Jednotn4 filozofie, kterd by méla byt v kazdém ko-
munika¢nim prostfedi dodrzena, se nazyva podnikova kultura. Veber (2000) sklada podni-

kovou kulturu ze tfi uspotéddanych rovin:

= Vnimatelné atributy — zde zahrnuje vSe, co ptisobi na zaméstnance uvnitt firmy i na
externi prostiedi a co lze vnimat smysly, napt. symboly, styl oblékani, firemni ritualy

apod.

= Pravidla jednani — socidlni normy a standardy jednani, pravidla, zpisoby tvorby fi-
remnich strategii, které se projevuji ve vztazich k ostatnim (zdkaznikiim, konkurenci

apod.).
= Zakladni Zivotni pfedstavy — spontanni a individualné odlisné u kazdého jedince.

U funguyjici firemni kultury jsou zaméstnanci povinni dodrZovat stanovené zvyklosti, zasady
a ritudly. Svym dodrZzovanim se vlastné ztotoznuji s organizaci, firma ziskava loajalni za-
meéstnance a tim se dotvari pozitivni image organizace. Zaméstnanci by méli byt dobie in-
formovani o déni v organizaci, sdilet vize firmy, jeji poslani a méla by se podporovat jejich

sounalezitost s firmou.

Jin¢€ je Clenéni, které uvadi Vysekalova (2009, s. 68), pojmenované jako Ctyti zakladni prvky

firemni kultury:
= Symboly — zkratky, zptsob oblékani, slang.
* Hrdinové — tzv. modely idedlniho chovani.
= Ritualy — neformdlni aktivity, informacni systémy, formalni schlize apod.
= Hodnoty — nejhlubsi uroven kultury, promitaji se do pracovni moralky a je obecné
povédomi o tom, co dobré a co Spatné.

Docentka Vysekalova (2009) klade diiraz na to, Ze firemni kultura je vyznamnym faktorem
konkurenceschopnosti firmy, piisobi dovnit 1 navenek, zvySuje kvalitu souziti vSech za-
meéstnanctl, a tim se zvySuje jejich produktivita prace, spokojenost i celkové vysledky jejich
prace. S timto tvrzenim se ztotoziuje 1 autorka diplomové prace. Firemni kultura je rovnéz
odvisla na zpiisobu fizeni firmy a ,tvofena chovanim vlastnikli, managementu a vSech za-

méstnanct (Hold, 2006, s. 10) v radmci vySe uvedenych hodnot.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

V naésledujicim textu jsou vybrana néktera dualezita pravidla pro vytvofeni firemni kultury

(dle Vysekalové, 2009):
= Firemni fad
=  Smérnice fizeni firmy
= Kodex jednani zaméstnance

=  Smérnice pro pracovni oblékani.

3.4 Corporate Product

Dalsim neoddé¢litelnym prvkem v systému corporate identity je corporate product, neboli
nabidka produktu ¢i sluzeb firmy. Mlze se jednat o tvar ¢i barvu produktu, ale i obal nebo
ochrannou znamku. Nabidka produktii a sluzeb je v corporate identity Vysekalovou (2009)
chapana jako podstata existence organizace. V ramci vymezeni marketingovych pojmu na-
hlizime na produkt jako na ,,vSe, ,,co mize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt
z4jmu o uspokojeni urcité¢ potteby“* (Vysekalova, 2009, s. 74). V produktu se stfetavaji
pozadavky trhu s moznostmi a schopnostmi organizace, produkt, je nasledné¢ hodnocen
trhem, ale také vlastni firmou. Cely slozity proces tykajici se vyrobku nazyvame produktovy
nebo také vyrobkovy management (Vysekalova, 2009). V ramci tohoto naro¢ného procesu
tvorby produktu, kdy konkrétné u produktd primyslové charakteru, které jsou technicky
narocné, slozité a Casto vyrabény na zakdzku, jak shrnuji Ptikrylova a Jahodova (2010, s.
162), je nutnad dobrd komunikace, tymova prace, velkd podpora managementu, propojeni

nabidky zboZi a sluzeb atd. (Vysekalova, 2009).

JelikoZ corporate identity ma za cil navodit uréitou atmosféru, a siln€ tak piisobi na emocio-
nalitu (Svétlik, 2005), rovnéz u produktu sledujeme tzv. emociondlni vlastnosti produktu,

jez podle autorky Vysekalové (2009) jsou napt. tyto:
= celkovy prozitek, ktery produkt nabizi, kdyz ho vlastnime a pouzivame
= osobni identifikace s produktem
= uspokojeni individuélniho vkusu kazdého spotiebitele

= vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni.
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Produkt jako takovy, v ramci corporate identity, komunikuje, a to svou barvou, tvarem,
typem a ostatnimi vizudlnimi prvky. Tyto prvky musi byt velmi silné, aby upoutaly pozor-

nost a zajistily ,,trvalé vnimani produktu‘ (Vysekalova, 2009, s. 76).

3.5 Spolecenska odpovédnost firem — nezbytna soucast Corporate Identi-

ty

V moderné fizenych organizacich se dnes spolecenskd odpovédnost firem, neboli zkracené
CSR, sklofiuje ve vSech padech. Rada priizkumi, a potvrzuje to i autorka Vysekalova
(2009), dokazuje, ze zakaznici na produkty firem, které jsou spolecensky zodpovédné, 1épe
,Sly$i“. Zodpovédnost vici spolecnosti, at” uz v oblasti ekonomie, ekologie, socialni sféry
nebo kultury a sportu se ,,prosté zacina vyplacet™ (Vysekalova, 2009, s. 37). CSR rovnéz
piispiva k vytvafeni image spole€nosti. Spolecensky odpovédné chovani je ,,faktorem, ktery
dokéze vyrazn€ ovlivnit hodnoceni konecného vysledku podnikéni* (Rolny a Lacina, 2004,
s. 54). CSR se stava soucasti hodnoty sluzby/produktu. Dodrzovani mravnich norem a mo-
ralnich hodnot ma v ekonomické sféfe celospolecenské uplatnéni. Nejde vSak uz jen o snahu
se zviditelnit. Spolecenska odpovédnost se stala soucasti firemnich strategii. Zvlasté
v dnesni dobé¢, kdy se z médii dozviddme o fad¢ skandali na poli podnikéni i poli politic-

kém, se vetejnost zajima o aktivity a ¢innosti spolecnosti.

Pro budovani image je nutné, aby se aktivity CSR sdélovaly vetejnosti, a to efektivnim zpti-
sobem. Je nezbytné, aby vybrané cilové skupiny tyto aktivity pochopily, uznaly a zajistily
pozadovany kladny efekt. Definic na objasnéni pojmu CSR je celad fada, velmi zndma je na-
piiklad podle Dytrta (2006, s. 109): ,, CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologic-
kych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakei s firemnimi stakeholders (Ev-
ropska unie, Zelena kniha, 2001)“. Mezi nejvice vyuzivané nastroje v ramci CSR patfii tyto -
etikety, obaly, media relations, zpravodaje, plakaty, prospekty, webové stranky, potadani
tematickych akci apod. (Vysekalova, 2009). Mezi nastroje spoleCenské odpoveédnosti fadi-
me také ty, kterymi mize firma ,,ovliviiovat etické prostiedi ve svém okoli* (Vysekalova,
2009, s. 109). Napft. profesni etické kodexy, informacni linky, v oblasti reklamy Copy Advi-

c€.

Aktivity, které spadaji do oblasti spoleCenské odpovédnosti firem maji velky vliv na ekono-

mické ukazatele organizace, at’ uz na rast obratu, zisku i tfteba na vzrist cen akcii. Vytva-
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feni dobré povésti firmy je tak béh na dlouhou trat’, ktery vyzaduje dlouhodobou a systema-

tickou komunikaci s cilovymi skupinami.

Vyznam CSR ve vztahu postoje zakaznika k firmé¢ mizeme vidét na nasledujicim grafu:

(v %, n = 511)

Zvysi se ma celkova duvéra k firmé

Vyzkouim vyrobky a sluzby firmy —

Zaénu tuto firmu a jeji vyrobky doporutovat

Budu chtit v dané firmé pracovat/
fbudu si sveho zaméstnavatele vice vazit

MUj postoj k firmé to neovlivni

—l.- I T
0 10 20 30 40 50 60 70

Obr. 5 Zména postoje k firmé uplatiujici principy CSR (Vysekalova, 2009, s. 107)

Tiemi zakladnimi pilifi spoleCenské odpovédnosti firem, jak zmifiuje odbornd literatura,
(napt. Vysekalova, 2009) jsou tyto oblasti: ekonomickd, socidlni a Zivotni prostfedi. Kon-
krétné je to fungovani ,,s ohledem na tzv. triple-bottom-line, kdy se firma soustfed’'uje nejen
na ekonomicky rtist, ale 1 na enviromentalni a socidlni aspekty své ¢innosti* (Dytrt, 2006, s.
109). V oblasti ekonomické mtiZe jit o nasledujici aktivity: kodexy podnikatelského chovani,
uplatiiovani principti dobrého fizeni, odmitani korupce apod. V oblasti socialni napft. firemni
filantropie, zdravi a bezpecnost zaméstnancil, zdkaz détské prace apod. Ve tieti oblasti se
CSR podle Dytrta (2006) zamétuji na ekologii, firemni ekologickou politiku, standardy fady

ISO 14000, zmensovani dopadt na Zivotni prosttedi aj.

Siteni myslenky odpovédnosti a etiky v podnikéni se zabyva Business Leaders Forum, které
bylo zalozeno v roce 1992. Jedna se o ,,platformu spolecensky odpovédnych podnikateld*
(Business Leaders Forum, 2012, [online]), ktera prostifednictvim konkrétnich ptikladl pii-
blizuje pojem spolecenské odpovédnosti firem v praxi a predstavuje fadu aktivit, které firmy
v této oblasti realizuji. Tyto firmy jsou nositeli pozitivnich trendii a pomahaji ménit podnika-
telské prosttedi jako celek, stavaji se Zadanym partnerem podobné¢ uvazujicich firem a atrak-

tivnim zaméstnavatelem (Business Leaders Forum, 2012, [online]).
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Spolecenska odpovédnost firem sebou nese méfitelné néklady, ale také nemétitelné hodno-
ty. DodrZzovani principi CSR nese firmam fadu vyhod 1 ziski nefinan¢ni podoby, jako je
ziskani divéry organizace, lidsky kapital, hodnota znacky, dobra reputace. U velké Casti

spolecnosti je vytvofen védomé formovany program CSR, vice na grafickém zndzornéni

nize:
externi
1. tvorba hodnot 2. aplikace a piinosy aktivni politiky
— realizace obchodnich ptipada CSR, sponzoring, podpora lidskych
prav, ... '
hodnoty neméfitelné hodnety méfitelné
3. spolecenskd odpovédnost 4. integrita managementu — interni
— hospodateni organizace a externi podminky fizeni

— pravidla CSR

interni

Obr. 6 Program socialni odpovédnosti (Dytrt, 20006, s. 114)

Jak 1ze souhlasit s autorkou Hordkovou (2000), spoluodpovédnost kazdého Clovéka za stav
zivotniho prosttedi a prostiedi, ve kterém Zijeme, stale roste. S tim je nasledné spojeny stale

veétsi a vEtsi vyznam budovani image firmy ve vztahu k jejimu okoli.
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4 METODICKE PRISTUPY K ANALYZE IMAGE

Pro¢ se viibec zabyvat zkoumanim image? Ve vétSin€ piipadech chceme docilit néjaké
»zmény zadoucim smérem™ (Vysekalova, 2009, s. 130). Muze se analyzovat napt. v piipadé
objeveni nové konkurence, neo¢ekavanych negativnich hospodarskych vysledki, ¢i pii za-
vadéni nového produktu nebo znacky. Pti provadéni vyzkumu image miizeme vyuzit fadu
metod, znichz kazda ma sva specifika, vyhody 1 nevyhody. Podle autorky Vysekalové
(2009) neexistuje jedna standardni metoda, ale jednotlivé postupy volime v zavislosti na

konkrétnim zadéni. S timto tvrzenim autorka této diplomové prace souhlasi.
Vysekalova (2009) sklada analyzu image z nasledujicich tii komponent:

=  Emoc¢ni komponent — hodnoceni zkoumaného subjektu na zékladé pocitii (moderni,

zastarala, pratelska znacka apod.)

= Pozndvaci komponent — subjektivni védéni o subjektu (osobni zkusSenosti se subjek-

tem, znalosti a nazory respondenta)
= Konativni (aktivni ¢i behavioralni) — jde o aktivitu, kterd je spojena s danym zkou-

manym objektem (dojizdéni za ndkupy do velkych center, ochota zaplatit vice za

svou oblibenou znacku apod.)

Ptehled metod sbéru dat, které bychom mohli vyuzit pro analyzu image, je detailn¢ popsan

na obrazku 7.
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Metoda Zakladni élenéni Podrobnéjsi élenéni

= v pfirozenych poedminkéach

= v uméle vyvolanych padminkach |
= strukturované
» nestrukturovang |

dle prostredi

dle pozorovacich kategorii

q = - S i B .| v piimé
| Pozorovani dle mistni a €asové navaznosti P .',9 .
* nepfimeé
.y « Zjevné
‘ | dle pozice pozorovatele 1 i
= skrylé

| ok G T

| dle role pozorovatele w.\?ISI (r!ez_ucastnene]
» zUéastnéng

= strukturovany (standardizovany)

« polostrukturovany

nestrukturovany {psychologicka

|
explorace — rozhovor)

osobni rozhovor

-

* postovni anketa
Dotazovani - ; . fednictvi Sdlii
pisemné anketa pros}redmclwm masmedii
+ Jozdavana” anketa

vkladani dotazniku do obalu vyrobku

.

telefonicke

elektronické

.

laboratorni

dle mista reali i y inka
| 1sta realizace « v pfirozenych podminkach

Experiment dle casového sledu * pretest (pedchozi testovani)

posttest (nasledne testovani)

.

| + pozorovaci

dis pevahy metod + dotazovaci

Obr. 7 Prehled zakladnich metod sbéru dat (Vysekalova, 2009, s. 133)

4.1 Postupy pri kvalitativnim zkoumani image

Pomoci kvalitativniho vyzkumu ,je mozné pievadét individualni subjektivni hodnoceni
zkoumaného jevu (coZ je béZnymi metodami kvantitativniho Setfeni téZko méfitelné) do
kvantitativni podoby** (Kozel, 2006, s. 125). Dlraz pii kvalitativnim zkoumani je kladen
vice na porozuméni neZ na méfeni. Techniky, které je moZzno pouzit v kvalitativnim vyzku-
mu image mohou mit rozli¢ny psychologicky podtext. Jde o metody pifimého dotazovani,
konfliktni skupiny, formu neptimého dotazu, skupinové rozhovory (Focus Groups), fakto-
rova analyza a rtizné Skdlovaci postupy, z nichZ nejcastéji vyuzivany je polaritni profil. Ko-
zel (2006) dale nabizi vyuziti sémantického diferencialu, projektivnich a pfitazovacich tech-
nik, testd barev, doplhovani vét ¢i bublinového testu, Rosenzweigovy frustracni obrazky,
tachystoskopické projekce, brainstorming a fadu dalSich moznych postupli. Autorka diplo-
move prace se kloni k nazoru Vysekaloveé (2009), ze zdkladni metodou kvalitativni analyzy,

ktera slouzi k rozboru chovani a umoziuje spontdnni reakce dotazovaného, jsou individudl-
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ni psychologické explorace. S tim souvisi 1 nasledujici specifika kvalitativniho dotazovani

obecné:
e pomérne narocné psychologické postupy
e realizace na mensim poctu vzorku respondenti
e vysledkem je zprava, text
o ziskdvame soft data (m¢kka data).

V rdmci projektivnich technik se pro vyzkum image vyuziva Casto fyziognomicky test, tj.
specialni ,,obrazova technika, kterd spoc¢iva v piedlozeni malovanych nebo fotografovanych

obrazkt mazu ¢i zen* (Vysekalova, 2009, s. 138).

4.1.1 In-depth interview (individualni hloubkové rozhovory)

Tento druh vyzkumu pracuje na principu individualniho dotazovani, kdy dochazi k vytvote-
ni vztahu mezi tazatelem a dotazovanou osobou. Komplexni analyzu dale umociuje pouziti

doplnkovych postupii a specialnich technik (Ppm factum, 2012, [online]).

Hloubkové rozhovory vyuzivaji naro¢né psychologické postupy, co se tykd vybéru metod 1
zpracovani vysledkl. Realizuji se na menSich vzorcich, na rozdil od kvantitativniho dotazo-
vani. V této formé marketingového vyzkumu neni vzdy vhodné pouZivat piimé otazky, re-
spondent neni ¢asto ochoten ¢i schopen odpovidat, kazdy Clovek je jiny, je tedy nutné zva-
zovat, jakym zpusobem budeme klast otdzky, aby se minimalizoval pocet odmitnuti ¢i ne-

pravdivych informaci (Kozel, 2006).
Autor Kozel (2006) vymezil tfi oblasti, ve kterych neni vhodné ptat se ptimo, a to:

=  Uvédomované obsahy chovani (intimni osobni zivot, vlastnictvi prestiznich statkii a

spolecenska tabu).

= Neuvédomované obsahy chovani (informace o pficinach chovani ¢lovéka, stereotypy
a nékteré nakupni zvyklosti).
= Hypotetické obsahy chovani (otdzky tykajici se pfedevsim budouciho spotitebniho

chovani).
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4.1.2 Focus Groups

U téchto druhi rozhovort je vyhodou piimy kontakt, diskuse, kterd navozuje urcitou soci-
alni situaci a tak pozitivné ovlivitluje postoje respondentti. Ve skupinovych rozhovorech se
Casto pouzivaji vizualizace, asociacni a projektivni techniky, aby doSlo k odhaleni vSech
souvislosti a postojii dotazovanych (Kozel, 2006). Nevyhodou se jevi naro¢nost na organi-
zacl tohoto vyzkumu, je dulezité zvolit nejen spravné sloZeni skupiny, ale i datum, cas.
V ramci dotazovani miZeme zvolit nejen metodu P+P (paper+pencil), ale rovnéZ vyuzit
pfesného PC média k zaznamu CAPI. Cilem analyzy image ,,je zjiSténi emocionalnich pted-

nosti motivacnich u¢inki komunikace tak, jak je vnima respondent® (Kozel, 2006, s. 234).

4.1.3 Sémanticky diferencial

Je metoda, ktera spociva v zachyceni subjektivnich pociti respondenta, jeho nalady ¢i do-
mnének. Tyto jsou dale pfevedeny na objektivni bazi (Vysekalova, 2009). Zjednodusenou,
rychlejsi formou je tzv. polaritni profil, ktery autorka Vysekalova oznacuje jako osvédcenou
formu méteni image. Zkoumany subjekt je zde hodnocen za pomoci protikladnych pojmo-
vych dvojic, zanesenych na bipolarni stupnici, nejcastéji se jedna o pétistupniovou skalu. Za
pomoci této baterie Skal hodnotime vlastnosti zkoumaného subjektu. ,,Vybér bipolarnich
adjektiv je dan cilem Setteni” (Vysekalova, 2009, s. 135). Mizeme uplatnit nasledujici typy
skupiny faktori:

* hodnotici — kvalitni/nekvalitni, pohodlny/nepohodiny
= potencni — silny/slaby, velky/maly

= faktory aktivity — vykonny/nevykonny, rychly/pomaly aj. (Vysekalova, 2009, s.
135).

Technika sémantického diferencidlu ptfevadi do kvantitativni podoby vniméni znacky, ¢i
predstavy o zbozi, billboardech, reklamach apod. Ma ptesné definovany postup. Na zacatku
je faktorova analyza, coz je konstrukce bipolarnich §kal, srovnani bipoldrnich vlastnosti
(Kozel, 2006). Vystupem je nasledné¢ samotny sémanticky diferencial. Podobné jako Vyse-
kalova (2009) 1 autor Kozel (2006) uvadi, Ze Castéji se pouziva jeho zjednodusSeny a méné

naro¢ny model, kterym je polaritni profil.
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Image firem vznika velmi rychle, proto je velmi dalezité brat v potaz ,,prvni dojem®. Budo-
vani prvniho dojmu a rovnéz vétsi divéryhodnosti organizace souvisi s aktivitami public
relations a nejenom s nimi. Budovani corporate image je zdlouhavym procesem, na kterém
se podili fada ¢innosti, které ovliviiuji kvalitu a roven vnimani firmy jejim okolim, ale 1 je-
jimi zaméstnanci. Pro¢ budovat image firmy? Mizeme tak ovlivnit fadu vysledki, naptiklad
to, kolik ziskdme zakaznikt, kolik novych zakéazek, zda se nase sluzby budou lépe prodévat,
zda v potencidlnich klientech vzbudime divéru. Pokud firma vénuje pozornost budovani
svého image, mlze si byt jista, ze dojem, ktery vyvola u obchodnich partnert bude pozitiv-

ni, hlubsi, bude schopna vy¢nivat nad konkurenci.

O jednotnosti a potadku ve spolecnosti dava signal corporate identity firmy, ktera se proje-
vuje na vSech komunikacnich vystupech z organizace. Z uvedenych poznatkl jasné vyplyva,
ze corporate identity je zakladem pro vybudovani image firmy. Proces budovani image se
logicky 1i$i u konkrétnich segmentii podnikani, jiny postup je doporucovan na B2B trhu, jiny

na B2C, 1i8i se rovnéz podle cilovych skupin, kulturniho prosttedi a dalSich prvkd.

Pokud ma byt podnikové fizeni dlouhodobé uspeésné a firmy konkurenceschopné, musi na-
bizet nejen kvalitu své produkce, ale musi vychazet z trvale platnych etickych principt, kte-
ré vedou k harmonické vyvazenosti s lidmi 1 s pfirodou. Dnes si uz podnikatelé a vlastnici
firem uvédomuji, ze zapojeni etick¢ho jednani jim bude pfinaset urcité¢ vyhody. Kazdy pod-
nikatel si dokaze spocitat, co by jej staly vylohy za soudni jednéni, placeni penale, ¢i Skody v
podobe uslého zisku nebo Skody zpiisobené ztratou davéry ve firmu. Od toho se odviji ori-
entace mnoha dneSnich firem na spolecenskou odpovédnost (CSR). Jak je dolozeno
v teoretické €asti, pozitivnimu hodnoceni urcité firmy, ptipisuje velké plus orientace na pili-
fe spolecenské odpovédnosti. V tomto ohledu je nutné motivovat i1 zaméstnance, podporo-
vat jejich loajalitu a posilit jejich identifikaci s firmou. S tim souvisi dulezitost budovani po-

zitivniho image, jak ji vnimaji zaméstnanci samotné organizace.
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6 VYZKUMNE OTAZKY DIPLOMOVE PRACE

1. Ma dtlezitost budovani firemniho image rostouci tendenci smérem od stfedniho

k vys$§imu managementu?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Diplomova prace se zabyva stavebni spolecnosti s témét 90letou tradici v podnikani ve sta-
vebnictvi, a to skupinou, ktera sdruzuje firmy pod hlavickou PSG. Pod znackou PSG plisobi
nekolik samostatnych celkt, jejichz ¢innosti jsou rozdéleny. Pfevazné se vSak jednd o sta-
vebni ¢innosti. V mensi mife se vénuje také realitnim ¢innostem a zastoupeni v zahranici.
Sidlo firmy je v Otrokovicich. Jde o ryze Ceskou firmu, jejiz repertoar Cinnosti se
v poslednich letech velmi rozsitil. Historie spolecnosti se zacala psat jiz ve dvacatych letech
minulého stoleti a byla spojena s obuvnickym koncernem Bat’a. Stavebni oddéleni Batovych
zavodl zajistovalo tehdy celosvétovou vystavbu, at’ uz se jednalo o zem¢ Evropy, Asie €1
Ameriky. Firma se tak miZe pochlubit realizaci stavebnich projektii ve vice nez 20 zemich
svéta. Orientace na zahrani¢ni trhy pfetrvava dodnes. Firma se nyni prosazuje prevazné ve
vychodnich zemich jako je Rusko a Ukrajina, ale také napt. ve Vietnamu ¢i v daleké Ant-
arktidé (PSG, 2010). K vétsimu rozvoji mezinarodnich aktivit, ke hledani novych trznich
ptilezitosti a k lepSimu poznavani podnikatelskych teritorii, zfidila firma PSG fadu mistnich
pobodek, mimo né&kolika v Ceské republice, jsou to zastoupeni na Slovensku, v Indii,

v Rusku, na Ukrajing, v tureckém Istanbulu ¢i v Egypté.

7.1 Podnikani skupiny PSG

Firma pusobi jako dlouholety dodavatel staveb a investicnich celkli u nas 1 v zahranici.
Hlavni oblasti podnikani tvotfi dodavky objektii pro vyrobni primysl, energeticky a petro-
chemicky primysl, stavby obchodnich center, administrativnich budov, hoteli apod. Dale se
vénuje specializované stavebni vyrobé, predevSim montazi zelezobetonovych a ocelovych

skeletl (Otradovcova, 2011, s. 33).

V ramci snahy o udrzeni svého trzniho podilu v Ceské republice firma PSG diverzifikuje své
aktivity a realizuje vynosy v novych segmentech stavebnictvi. Pfipadné v téch oborech, kte-
rych se krize nedotkla tak vyznamnym zptisobem. Jde hlavné o dodavky energetickych cel-
k. Firma disponuje kvalitnim tymem odbornikii, ktefi maji velké zkuSenosti praveé
s vystavbou paroplynovych elektraren, a to ji umoznuje Gcastnit se vyznamnych energetic-
kych projektl v zahrani¢i. Tim ji vznikd vyhoda byt vyhledavanym EPC kontraktorem (En-
gineering Procurement Construction - realizace projektu od navrhu zakladniho designu az

po celkové dokonceni dila (1. projektova, 2013, [online]). Prave v této diverzifikaci a modi-
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fikaci své nabidky spatiuje PSG svou konkuren¢ni vyhodu. Diivody pro orientaci na stavbu
energetickych objektl spocivaji v celosvétovém dlouhodobém nartistu spotieby elektfiny, a
1 pfes aktualni meziro¢ni pokles spotieby elekttiny zptisobeny globalni ekonomickou krizi
je, spolu s hospodarskym ozivenim, ocekavan opetovny nartst poptavky po elektrické ener-
gii. Piiprava vystavby jadernych elektraren a dalSich energetickych zdroja je pro stavebnic-

tvi souc¢asného obdobi ptislibem novych ziski.

Vyhled primyslového 1 pozemniho stavebnictvi vSak neni v soucasné dob¢ pftili§ pozitivni.
Poptavka soukromého sektoru, kterd se propadala v minulych letech, je stale velmi nizk4 a
je nasledovana omezovanim investic také ve vetejném sektoru. Na rozdil od primyslu, ktery
se jiz zaCind pomalu vzpamatovavat diky exportu, bude mit vzestup stavebni produkce, kte-
ré4 je dominantné zavisla na domaci poptéavce, jesté néjakou dobu zpozdéni. Navic deforma-
ce vztahli mezi investory a dodavateli bude pretrvavat jest¢ dlouho po odeznéni krize a
mozna se uz nikdy nezméni. Za vzniklé situace, kdy se sniZovaly realizované objemy praci,
jsou stavebni firmy nuceny piistoupit ke zmén¢ strategie, a z tohoto diivodu se poohlizeji po

zakazkach na zahrani¢nich trzich anebo v novych oborech.

7.2 Znacka, hodnoty a ocenéni spole¢nosti

PSG stavi na své dlouholeté tradici, stabilité, vysokych standardech kvality, vaZi si svych
zékaznikl a snazi se o neustalé zdokonalovani sluzeb. Pievazn¢ formou novych certifikatli a
prohlaseni, které jsou pro firmy fizené v systému jakosti velmi cenény. Cela skupina PSG se
v soucasné dobé soustiedi na vybér zkusenych projektovych tymil, vyuziti konkurenéni vy-
hody a G¢innou podporu tradice znacky. Firma zaméstnava zhruba 550 lidi (Firemni partner,
1/2013). Vstticnd a pravidelna komunikace, péce o zdkaznika, nabidky, které podporuji
z4jem a zvédavost investord, to je nabidka feSeni k dokonalému image, protoze uspé$nost a
dokonalost jsou dnes ,,trendy*. Cile interni 1 externi komunikace firmy sméfuji k presvédcenti
k ur¢itému jednani, a to vybrani investorem pro realizaci zakazky. Ke zminénému cili vede
vSak také 1 ,,dlouhodobé budovani pozitivniho image firmy u vSech stakeholders* (Otradov-

cova, 2011, s. 36).

Dobré jméno firmy je vyznamnym rozhodovacim faktorem pro investory. A tak piijemnymi
poutaci, které zvednou jméno firmy a obrati zajem zdkaznik na PSG, jsou ritizna prestizni

ocenéni. Napiiklad ocenéni CEKIA Stability Award. Ve své historii ziskala firma PSG-
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International, ktera patii pod skupinu PSG, toto ocenéni jiz potteti v fad€, tentokrat za rok
2011. Hodnoceni CEKIA Stability Award méfi stabilitu jednotlivych spole¢nosti, kdyz po-
skytuje nezavisly pohled na finan¢ni a nefinan¢ni bonitu firmy. Vyjadiuje jeji soucasny stav,
finanéni situaci, a to véetné predikce budouciho rizika, ktera je vyjadiena CEKIA Stability

Ratingem (Psg.cz, 26.6.2012, [online]).

Dalsim hodnotnym umisténim, které se PSG podafilo, je umisténi v soutézi CZECH TOP
100 nejvyznamnéjSich firem. Za rok 2011 se v regiondlni kategorii PSG-International umis-
tilo na druhém misté, za spolecnosti DEZA, kterd vSak neplisobi v oblasti stavebnictvi.
Znacka PSG se do prestizniho Zebtitku dostala poprvé v roce 2010. V kategorii celé CR
skoncila na 83. misté. V oboru stavebnictvi ziskala republikové sedmé misto a ve Zlinském
kraji viz vySe (Psg.cz, 2011, [online]). Tento Zebticek je sestaven na zaklad€ ekonomickych
udaji poskytnutych firmami. Hodnoti se ptimé ekonomické ukazatele jako jsou trzby, pfi-
dana hodnota, poéet zaméstnancii apod. Zebii¢ek nenahrazuje oficialni statistické tdaje, ale
jeho vypovidaci hodnota, pfesnost a vérohodnost umoziuji, Ze je pouZivan pro analytické
ucely, makroekonomické studie 1 pro potieby jednotlivych firem (Czech Top 100, 2011,
[online]). Zebfitek této ankety rovnéz odrazi praci jednotlivych organizaci v oblasti marke-

tingu, reklamy a PR.

7.3 Ekonomicka data

I pfes nelehkou situaci ve stavebnictvi si firma PSG dokézala udrZet stabilni trzby. Podle
ptedbéZnych hospodatskych vysledkli navysila v roce 2012 obrat o vice nez 1,5 miliardy
korun v porovnani s rokem 2011. Obrat skupiny PSG za rok 2012 je znazornén na obrazku
v poradi osmém. Trzby skupiny tak dosahly 6,4 miliard korun (Psg.cz, 16.1.2013, [online]).
Pomohly k tomu ptedevSim realizované stavebni a energetické projekty v Rusku, napt. pro-
jekty Globusu Koroljov, administrativnich center Pravda a Premium, novych objekta tovar-
ny Volkswagen v Kaluze a rovnéz realizace paroplynovych elektraren (Psg.cz, 16.1.2013,

[online]).
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Konsolidovany obrat skupiny PSG (v tis. K¢)
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Obr. 8 Konsolidovany obrat (Psg.cz, 16.1.2013, [online])

Hlavni oblasti, kde firma realizovala sviij obrat je stavebni ¢innost, a to 53 %, druhou vy-
znamnou oblasti je energetika se zhruba 36 %. Piesny podil ¢innosti na celkovém vysledku

hospodateni je vyobrazen na nize uvedeném obrazku.

STAVEBNI CINNOST
52,9% /3 385 000,0 tis. K&

ENERGETIKA A PETROCHEMIE
35,8% /2 290 000 tis. K&

PREFA
5,8 % /369 000 tis. K&

OCELOVE KONSTRUKCE
3,3% /209 000 tis. K&

OSTATNI
2,2% /142 000 tis. K¢

Obr. 9 Struktura obratu podle jednotlivych cinnosti (Psg.cz, 2013, [online])
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Stavebni trh je specificky velkym objemem finan¢nich toka pfi relativné nizkych marzich, z
¢ehoz plyne pomérné vysokeé riziko oboru, vnimané zejména financnimi institucemi. Prvnim
krokem v reakci na pokles trhu je ofezani nakladi a propousténi, coz vSak samo o sobé
nestaci a funguje pouze kratkodobé¢. Pozdé&ji firma zjistuje, Ze bez propusténych odbornika
neni diky nizké produktivité¢ schopna dokoncovat rozjeté¢ zakazky. Problémy zptsobuje v
tomto sméru také zména poptavky, kdy firmy misto n€kolika velkych zakdzek soutézi a
realizuji velky pocet malych. Tak jako v letech 2010-2011 dochézelo k omezeni investic a

vetejnych zakdzek, ani rok 2012 nebyl vyjimkou.

Pro zndzornéni je na ndsledujicim grafu, obrazku deset, mozné vidét pokles v oblasti inZe-
nyrskych staveb v prizkumu, ktery provedl Svaz podnikateli ve stavebnictvi (SPS)
v ¢ervnu roku 2012.

Hospodaisky vysledek podle ¢innosti firmy
CelaCR

InZzenyrské stavby

Pokles vice nez 20 Beze zmény
% 16 %
36 %_”___“,__.‘-_—— e Narist 10-20 %

4%

i Nartst 5-10 %
4%

Pokles 10-20 %
12%

Pokles do 5 % Pokles 5-10 %
12% 16 %

Obr. 10 Vyvoj HV stavebnich firem (Svaz podnikatelii ve stavebnictvi v CR, 2012 [online])

Podle nejnovéjsich udaji Ceského statistického ufadu pokraduje stavebnictvi v poklesu, za
prvni pololeti 2012 o 6,7 procenta. Hodnota novych zakazek se vyrazné¢ propadla, zejména
v inZzenyrském stavitelstvi, kde meziro¢né klesla téméf o polovinu. Hlavnimi omezenimi, s
nejvetsim dopadem na hospodaiské vysledky stavebnich spolecnosti, jsou podle zéastupcii
vyznamnych stavebnich firem byrokracie ze strany statu, nizka poptavka financovana z ve-
fejnych 1 soukromych zdrojii a také tvrdd, nékdy aZ nekald konkurence (Kvalitativni studie

¢eského stavebnictvi, 2012, [online]).
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8 CORPORATE IDENTITY FIRMY PSG

8.1 Firemni (corporate) design

Ve skupiné¢ PSG je velmi precizné zpracovan design manual spolecnosti, ktery zavadi jed-
notny vizualni styl spolecnosti. Obsahuje definici logotypu firmy, jeho pouZiti, definice ba-
revnosti a aplikace jednotného vizualniho stylu. K zédkladnim stavebnim kameniim marketin-
gové komunikace PSG patii dodrzovani jednotného vizudlniho stylu na vSech stupnich fize-
ni (Otradovcova, 2011). Symbolem corporate designu celé skupiny je logo PSG. Divéru
zékaznika, investora je mozné ziskat diky pravdivosti o produktu, a to na trhu B2C,
v piipadé primyslového trhu se dé stavét na historii znacky. D4 se fici, Ze je to jedna
z konkuren¢nich vyhod, kterou se firma snazi uplatiiovat, a to z divodu, Ze logo PSG ma
dlouholetou tradici a grafickou upravou proslo zasadné jen dvakrat. ,,Znacka PSG se pouZi-

va od roku 1959, kdy byl zaveden logotyp* (Otradovcova, 2011, s. 35), zndzornén na obr.
11.

Obr. 11 Starsi logotyp PSG (Kucera, 2000, s. 3)

V roce 1996 doslo ke zméné, vrcholovy management logo obnovil. A to z divodu zastara-
losti, konzervativnosti a usedlého vzhledu. Byl proveden redesign logotypu na moderné;si,

se zaoblenéjSim typem pisma (Otradovcova, 2011). Tento logotyp se pouziva do soucasnos-

s=Cy

P A A g

Obr. 12 Soucasny logotyp (Otradovcova, 2011, s. 35)

t1, viz obr. 12.

Logo skupiny je chrdnéno ochrannou znamkou. Je vyuzivano u veskeré komunikace firmy
s cilovymi skupinami, vCetn¢ vSech propagacnich materidli, inzerce, u sponzoringu, na
webovych strankach, v reklamnich pfedmétech, v tisku apod. Jednotny corporate design pro
celou Skupinu PSG vytvafi utvar PR, ktery kontroluje jeho dodrzovani véetné vydévani a

aktualizace design manualu.
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8.2 Firemni komunikace PSG

Komunikacni strategie PSG ma za cil dlouhodobé budovat pozitivni image u vSech zajmo-
vych skupin, zesilit postaveni firmy na stavebnim trhu, ziskat na tomto trhu konkuren¢ni
vyhodu, naplnit vyrobni kapacity. Zadmér PSG je také ovlivnit postoj investora, presvédcit
ho o vyhodach své nabidky a ziskat maximalni divéru zdkaznika. Komunika¢ni kampané
sleduji ale 1 celou fadu dalSich aspekti — zvySeni znamosti firmy, korigovat jeji image ve

vybranych dimenzich.

V rdmci zlepSeni komunikace spolecnosti s cilovymi skupinami se firma stala v roce 2009
(PSG Report, 2010) generdlnim sponzorem zlinského hokejového muzstva. Tento krok se
setkal s pozitivni odezvou a doSlo k otevieni novych distribucnich cest a pfistupim do
lukrativnich nabidkovych fizeni. Rovnéz poslouzil jako krok k posileni image spolecnosti. Je
faktem, Ze k podpote hokejového sportu se nasledné ptipojily dalsi stavebni celky a firmy ze

Zlinského kraje.

Sponzorovani zlinského hokeje ptinasi na jednu stranu velkou finan¢ni naro¢nost, nicméné
na stran¢ druhé dochazi ke zvyseni publicity a znamosti znacky PSG. Obzvlast’ v aktualnim
ro¢niku ¢eské hokejové extraligy, kdy se zlinSti hokejisté probojovali do findle této soutéze.
Sponzorstvi dava PSG navic vyhodu podilet se na fizeni a spraveé klubu, jelikoz mé zéastupce
v prezidiu, a firma PSG je 1 spolumajitelem. Je mozné konstatovat, Ze financni naro€nost
partnerstvi se zlinskym hokejovym klubem svym zplsobem limituje moznost podilet se na

jinych projektech, napt. charitativnich.

Nezastupitelnou ulohu v komunikaéni strategii firmy plni rovnéz interni komunikace a udr-
zovani dobré pracovni atmosféry na pracovisti. Dobréa vazba internich zaméstnancti zname-
na kladny ucinek externiho PR. Cilem tohoto procesu je zajistit pravidelnou informovanost
vSech divizi a jednotek spolecnosti nejen o sou¢asném stavu déni ve firme, ale také o strate-
gickych planech spolecnosti. V ptipadé PSG jde piedevsim o pravidelné workshopy s kon-
taktnimi osobami vedoucich jednotlivych sttedisek a projekti, firemni intranet a podnikové
noviny. ,,Dobra komunikace se zaméstnanci posiluje jejich pocit zdzemi v silné firmé, snizuje
pracovni stres a zvySuje motivaci k praci (Otradovcova, 2011, s. 37). Novinkou jsou pra-
videlné videokonference, které vystiidali ¢asové ndrocné porady vedeni spoleCnosti, a
pii mnozstvi pobocek PSG po celém svéteé, se tak staly nezbytnou soucasti interni komuni-

kace.
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Vybér nastroji komunika¢niho mixu je nutné dobie zvazit, kazdy nastroj ma své vyhody,
charakteristiky a ndklady. Nejefektivnéjsim feSenim by byla koncepce integrované marketin-
gové komunikace. Piinosem pak bude zvySeni reakce zakaznik, ale 1 zisku. V dnesni dobé
vS8ak, tak jako tfada jinych firem, 1 PSG hled4 cesty financ¢nich Gspor, nahrazuje nakladné;si
nastroje cenové dostupnéjSimi. Zaroven vsak sleduje nové trendy v prezentacich na webo-
vych strankach, snazi se inovovat firemni prezentace a zmodernizovat vizual spolecnosti, to

vSe ve stalé snaze prizniveé ovlivnit vnimani firmy na trhu a ve snaze posilit znacku.

Veskerou propagaci a komunikacéni aktivity ve skupiné PSG koordinuje utvar Public relati-
ons, ktery stanovuje jednotné zasady vystupovani PSG navenek. Je zaroven garantem apli-
kace vSech komunikac¢nich nastroji a odpovida za strategii pii volbé jednotlivych komuni-
kacnich nastrojii v rdmci celé spolecnosti. PSG ptisobi na B2B trhu, kde se uplatiiuje zakaz-
kovy marketingovy mix. Propagacni aktivity skupiny PSG tak vedou k naplnéni zaméru
ptiznivé ovlivnit postoj investora, svou nabidkou ho pfesvédcit k akci, pfekonat silu konku-
rence a ,,ziskat jeho maximalni divéru. Je nutné obchodni politiku ptizpisobit zménam trz-
niho prostiedi, a je tfeba se snazit byt stale pro zakazniky ,,ptitazlivy*“* (Otradovcova, 2011,

s. 37).

Ve snaze dodrzet koncept integrované marketingové komunikace firma jedna navenek 1 vné

ve shod¢ s vizi skupiny, a to pomoci nasledujicich komunika¢nich nastroja:

Tabulka II - Firemni komunikace skupiny PSG v roce 2012 (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroje Cinnost

Pravidla pro spravné pouzivani logotypu a koordinace
Jednotny vizualni styl jednotného vizualniho stylu spole¢nosti pfi:

Oznaceni strojového parku

Oznaceni staveb a stavenist’

Oznaceni administrativnich budov

Prezentacni tiskoviny

Prezenta¢ni CD, DVD

Zahajeni a ukonceni staveb

Prezentacni a spolefenské | Prezentace u jednotlivych zakazniki

aktivity Slavnostni setkani zaméstnanci pii zahajeni kazdého
nového roku

Zpracovani vSech propagacnich materialli pro prezentaci
Propagacni materialy spole¢nosti:
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Adresna referencni reklama

Katalog skupiny PSG a jeho dalsi suplementy
Tiskoviny

Webové stranky — aktuality, certifikace, zakazky

Propagace a sponzoring

Tvorba komunikaéni strategie spolecnosti:
Sponzoring — ptevazné sport a kultura
Propagacni predméty

Inzerce

Monitoring tisku a kon-
takt s médii

Zabezpeceni prezentace spolecnosti v medidlni oblasti:

Monitoring tisku

Tiskové zpravy

Sprava webovych stranek skupiny PSG
Prezentace v médiich (TV, tisk)
Clanky v odbornych &asopisech

Informaéni materialy pro
zaméstnance

Zpracovani materialii pro zaméstnance:
Firemni noviny

Informaéni materialy

Videokonference vrcholového managementu
Intranet, SharePoint

8.3 Produkt skupiny PSG

Produktem u stavebni firmy je stavebni dilo. Ve vétSin€ ptipadech dilo velice finanéné na-

ro¢né, kdy naklady na néj nese zdkaznik. Stavebni skupina PSG podnika na B2B trhu, ktery

ma oproti B2C relativné malo kupujicich, je geograficky koncentrovany, klade diraz na

,»osobni prodej, nevyvazi klasické produkty. Mluvime zde o zakdzkovém marketingovém

mixu. Kde se, na rozdil od komercéniho, neodhaduji nakupni predstavy budouciho zdkazni-

ka, ale vyhledava se potencialni klient, ktery urci svou pfedstavu o pozadovaném produktu.

Jde o ziskani izolované zakdzky, ale také o vytvareni stimula¢niho prostiedi trzn€¢ obchodni

strategie a akviziCni politiky pro ziskani investora.

Produktem je stavba nebo Cast stavby, kterd je realizovana prostfednictvim projektovych

tymt. Realizace stavby ¢i jiné samostatné zakéazky, projektu, predstavuje soubor procest,

kdy dochazi k nasledujicim ¢innostem:

= planovani a realizace projektu

= piedani a pfevzeti staveniSté mezi objednatelem a zhotovitelem

= ckonomické a ucelné vyuzivani zdroji pro realizaci daného charakteru, slozitosti a

rozsahu projektu
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= soulad specifikovanych nebo ptedpokladanych pozadavkl uréenych ve smlouvach,
technickych norméach, zdkonech, vyhlaskach a dalSich legislativnich pfedpisech vzta-

hujicich se k vystavbé
* fizeni a koordinace procesl s ohledem na ekonomickou rozvahu spole¢nosti
= zabezpecovani, monitorovani, fizeni a kontrola zvlastnich procest

= dalsi ¢innosti vyplyvajici z ustanoveni smluv, stavebniho povoleni a obecné zavaz-
nych pfedpisi véetné péfe o zivotni prostiedi a bezpecnosti prace (PSG-

International, 2012).

8.4 Firemni kultura v PSG

Ve firemni kultufe zaméstnancti PSG je nejsilnéji vnimanym prvkem symbol, v tomto ptipa-
d¢ jiz zminované logo spolecnosti, které prostupuje vSemi prostiedky komunikace. Dale
systém informacnich tabuli, shodna uspotfadéani pracovist’ v sidle spolecnosti 1 na jednotli-

vych pobockach.

V oblasti tykajici se internich kodext a doporuceni nema firma zpracovan eticky kodex zpt-
sobu chovani a jednani. AvSak z diivodu jejiho zaméteni se do jisté miry fidi zdkladnimi pra-
vidly souvisejici s organiza¢nimi normami /viz déle/ a kodexem mi¢enlivosti. V ramci firem-
ni kultury je po zaméstnancich vyZzadovano dodrzovani pfesné danych technologickych pra-
covnich postupt a jednani v souladu s pracovnim fadem. Rovnéz je na vSech stupnich tizeni
vyZadovéano dodrzovani smérnic fizeni firmy, naptiklad BOZ, PO, odménovani, organiza¢ni
fad apod. MlZeme fici, ze tyto normy se okrajoveé vztahuji také ke spolecenské odpovéd-
nosti firmy. Na pfednim misté je dislednost v dodrzovani pravidel a fungovani systému in-
zaméstnancl. Jedna se o tyto normy/systémy:

=  Systém managementu kvality (QMS) (CSN EN ISO 9001:2009).

= Systém environmentdlniho managementu (EMS) (EN ISO 14001:2005) — Firma spl-

fyjici tuto normu podporuje ochranu Zivotniho prosttedi.

= Systém Fizeni bezpeénosti a ochrany zdravi pfi praci (SM BOZP / OHSAS) (CSN
OHSAS 18001:2008) — Odstraniuje nebo snizuje rizika pro zaméstnance a dalsi oso-
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by, které by byly vystaveny rizikiim pifi chodu a fungovani organizace (Psg.cz, 2012,

[online]).

Tyto tfi1 systémové programy jsou podobné svou strukturou, optimalizuji zdroje, zlepSuji
vykonnost organizace a integruji usili spoleCnosti, tzn. spokojenost zdkaznika — do jeji stra-
tegie. Integrovany systém fizeni rovnéZ odrazi zivotaschopnost spolecnosti (Psg.cz, 2012,

[online]).

Nejnovejsi audit, ktery se ve firmé PSG ptipravuje, se tyka Systému managementu spole-
¢enské odpoveédnosti. V souladu s Narodnim programem posuzovani shody tohoto systému
bude mit spole¢nost PSG akreditaci v rdmci tohoto programu, ktery vydava Rada kvality
Ceské republiky. Prvnim krokem, v ramci piipravy na certifikaci Systému managementu
spolecenské odpovédnosti firem, bylo umisténi potiebnych provadécich dokumentl na in-
tranet PSG (kodex, ktery formuluje politiku CSR a dokument o stavu procesu certifikace
CSR).

Role firem se v globalizovaném svété v poslednich letech velmi zménila, principy odpoveéd-
nosti a transparentnosti v podnikani se stdvaji mezinarodnim standardem. Spolecensky od-
povédné firmy se chovaji ve smyslu tzv. tii ,,P* — people-planet-profit (lidé-planeta-zisk)
(Rada kvality CR, 2011). Proto bylo zadanym a pozitivnim krokem, v rAmci integrovaného

systému tizeni, doplnit 1 tento specificky auditovany program.

Kladnym bodem ve firemni kultuie je také dobra spoluprace mezi jednotlivymi divizemi a
zdrava soupetivost mezi useky firmy. Pozitivné je lidmi pfijiman ritudl kazdoro¢niho slav-
nostniho ceremonialu na zah4jeni nového roku, kde jsou oceniovani nejlepsi pracovnici, do-
chézi k setkavani zaméstnancti s nejvySsimi predstaviteli spolecnosti. Rovnéz jsou zde pied-
staveny vize, vyrobni programy na nasledujici obdobi a plany do budoucna. Akce se ode-
hrava na urcitém misté, ma vzdy podobny pritbéh a je vyvrcholenim snazeni zaméstnanct

v predchozim roce.

Do firemni kultury mizeme pocitat také pfijimani novych zaméstnancii, které probiha podle
stanovenych pravidel. Kazdy pfichozi zaméstnanec obdrzi manual nového zaméstnance, je
seznamen s pracoviStém, se zvyky a zpiisobem jednani ve firmé. Analyzovana firma PSG

vyuziva rovnéz motivacni programy a jednou ro¢né probihd hodnoceni zaméstnancil.
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Mezi artefakty nemateridlni povahy miizeme zahrnout napiiklad specificky jazyk, typicky ve
stavebnim odvétvi, a tato odborna fec¢ taktéz predstavuje jeden ze symboll firemni kultury,

muze odrazet miru formalnosti ¢i neformalnosti vztahti na pracovistich.

K posileni firemni kultury vyuziva skupina PSG 1 podnikové noviny, které jsou v fadach

zaméstnancl velmi oblibenym prvkem interni komunikace.

8.5 Shrnuti - Analyza soucasného stavu - SWOT analyza

Zdrojem analyzy byl aktivni vstup do zkoumanych skutecnosti, osobni priizkum mezi sub-
dodavateli v redlném prostiedi organizace a také vlastni zkusSenosti. Hodnoceny byly silné a

slabé stranky, se zamétenim na interni 1 externi prostfedi firmy.

V ¢asti SW (silnych a slabych stranek) se nabizi moZznost hodnotit, identifikovat u stavebni
firmy napt. goodwill firmy, pozici na trhu, miru diverzifikace aktivit, i€¢innost akviziéni €in-
nosti, s cilem eliminovat slabé stranky a efektivné vyuZzit silné stranky. V ¢asti OT (pfilezi-
tosti a hrozby) je hodnocen vztah investorii k firmé, vztah zaméstnancu k ni, pozice viici

konkurenci a image firmy, ktery ptisobi smérem ven 1 dovnitf.

Vysledky analyzy:
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Ptilezitosti Silné stranky

Hrozby Slabé stranky

B stabilni vlastnicka strukt., diverzifikace aktivit, referencni reklama, tradice stav. fy a znacky,
silnd pozice ve sport. sponzoringu, i¢inné PR on-line, vyrobkova politika, certif. kvality,
garance na sluzby, dodrz. jednotného viz. stylu, firemni noviny

@ nulova expozicni ¢innost, nedostatecné press relations, chybéjici tiskové konference,
absence eventll, nestabilni pozice v celorepublikovém tisku, interni komunikace, netiSténé
VR

O komunikovat znacku v tisténych médiich, preferece referecni reklamy, vyhodnoceni
ucinnosti sponzoringu, aktivni formy PR, posileni interni komunikace, motivacni programy
pro zaméstnance, projekty CSR

O tlak konkurence pii akvizi¢ni ¢innosti, regulace verejnych zakazek, korupce, stagnace
odvétvi, ztrata loajalnosti zameéstnancti

Obr. 13 SWOT analyza PSG (vilastni zpracovani)
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9 KVALITATIVNi PRUZKUM

Cilem priizkumu této diplomové préace je ziskat novy pohled do problematiky role image
v marketingovém fizeni firmy PSG. Pfedmétem prizkumu bylo zjiSténi nazorti a postoji
zaméstnancl firmy. Tomuto prizkumu piedchazela SWOT analyza komunikacnich aktivit

firmy. Analyza 1 prizkum byly realizovany autorkou diplomové prace.

9.1 Zahajeni kvalitativniho prizkumu

Volba kvalitativniho prizkumu, metoda individualnich hloubkovych rozhovorii (face to
face) byla aplikovana z diivodu zachyceni konkrétni predstavy zaméstnancii firmy o image
jejich spolecnosti, jejich postoje k samotnému pojmu image, jak oni firmu vnimaji, jakou roli
davaji image pti vnimani firmy ostatnimi zainteresovanymi stranami. At' uz dodavateli, in-
vestory €1 ostatnimi kolegy. Tyto informace jsou sami o sob¢ tézko métitelné. Autorkou
prace bylo zjisténo a uvadi to rovnéz Olga JuraSkova (2009), ze k pojmu image lze nalézt
naptiklad na internetu velké mnozstvi odkazi. Ty nahliZeji na tento pojem bud’ z pohledu
osobni image nebo z pohledu budovani znacky. Taktéz existuje fada publikaci v zahranici,
které se vénuji problematice image, chybi vSak definice konkrétnich kritérii, kterd maji vliv
na formovani firemni image. To byl jeden z diivodt, pro¢ byla zvolena tato forma prizkumu
a pro dotazované vypracovana tabulka kritérii formovani image. Zvolena kritéria by mohla

mit vliv na tvorbu image skupiny PSG.

Vyhodou individualnich hloubkovych rozhovort (in depth-interwiev) je moznost detailniho
zkoumani postoji kazdého jednotlivého respondenta bez ovlivnéni nazorem jinych ucastni-
ki vyzkumu. V kvalitativnim vyzkumu navazuje tazatel s dotazovanym téméf tésny vztah.

ZavéreCnym vystupem provedeného prizkumu je kvalitativni zprava.

9.2 Vybér metody prizkumu

Kazdy cClovek je jiny, a proto je dulezité zvazovat, jak se spravné zeptat, aby odpovédi ne-
byly zkreslené nebo nepravdivé, abychom respondenta spravné pochopili a on nas, tazatele
také. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kde ziskavame spiSe podobnosti mezi respon-
denty, u kvalitativniho zkoumani se objevi odli$nosti mezi jednotlivymi respondenty, postih-

ne se individualita kazdého dotazovaného.
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V réamci face to face dotazovani bylo pouzito polostrukturovaného (polostandardizovaného)
rozhovoru, prostiednictvim n¢hoz Ize zjistit postoje a nazory respondenti. Analyza hodno-
cené spoleCnosti byla provedena tedy na zaklad¢ subjektivnich pocitii respondentti, na za-
kladé¢ subjektivniho védéni o objektu, ale také na zakladé komunikacni strategie spolecnosti

PSG, ktera byla vyhodnocena pomoci SWOT analyzy.

Ve vybranych skupinach lidi bylo v ramci Setfeni poloZeno asi 15 otevienych otdzek a zhru-
ba tfi uzaviené otazky, potadi otazek bylo vzdy voleno dle odpovédi jednotlivych respon-
dentii. Nebylo nutné se drzet stanoven¢ho potadi dotazli. Déle byly pouzity pro doplnéni a
vysvétleni 1 podotazky a drobné poznamky. Pocet otazek byl zvolen z diivodu dostate¢ného
¢asu na konani, priibéh a zdznam jednotlivych rozhovorii. Nespornou vyhodou byla moz-
nost respondentovi v piipad€ potieby objasnit ¢i vysvétlit otazku, které nerozumél, a zvysit
tak pravdépodobnost jeji spravného pochopeni. Délka jednotlivych dotazovani se pohybo-

vala mezi 25 - 40 minutami.

9.3 Sbér dat — priprava a realizace rozhovoru

S jednotlivymi respondenty individudlnich hloubkovych rozhovora byl veden vzdy samo-
statny polostrukturovany rozhovor. V uvodu byli obezndmeni s tématem pldnovaného roz-
hovoru, s ucelem ziskavani dat i s jejich dalSim zpracovanim. Byla zachovéna dobrovolnost
ucasti na prizkumu a respondentiim zarucena anonymita ve smyslu dal§iho poskytovani
vysledkii Setfeni. Limitujici u nékterych respondentii se stala neochota potfizeni zaznamu o
pribéhu rozhovoru. Tento limit byl pfekondn potfizenim pouze pisemného zdznamu. O vy-
rocich respondentli byl mimo audiozdznamu pofizen 1 pisemny zaznam, ktery slouZil pro

osobni potiebu tazatelky.

Rada respondentl reagovala pozitivng, predvedla velmi vstficny a zodpovédny pfistup
k dotazovani. Respondenti dostali Siroky prostor k vyjadieni vlastniho pohledu na kazdou
otazku. Pfi rozhovorech vladla piijemna, avSak ve dvou piipadech 1 rusSivd atmosféra,
z diivodu vytizenosti zaméstnance. Nicmén¢ fada respondentli byla potéSena, Ze je zajem o
jejich ndzor a pocity, protoze, jak se v pribéhu dotazovani ukazalo, nejsou na tyto typy

pruzkumu ve spolecnosti zvykli.
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Kvalitativni zkoumani je obvykle ¢asoveé narocnéjsi, piesto dotazovani ochotné odpovidali,
fada z nich se vyjadrtila, Ze je to pro né lepsi varianta, nez vyplitovat neosobni dotaznik. By-

lo mozné zachytit jejich reakce a pocity, verbalni 1 neverbalni komunikaci.

Primarnim cilem kvalitativniho prizkumu bylo zjistit miru dalezitosti budovani firemniho
image u zvolenych skupin respondentti, dale zjistit miru vlivu jednotlivych marketingovych
nastrojii na budovani image firmy PSG. Po provedené¢ SWOT analyze byl stanoven i sekun-
darni cil, a to zjistit, jak vzorek respondenti vnima spolec¢enskou odpovédnost firmy. Pri-
zkum rovné€z nastinil kritéria formovani pozitivniho firemniho image, ktera jsou podle re-

spondentll rozhodujici.

V kvalitativnim Setfeni se projevilo v odpovédich dotazovanych ve zna¢né mife autentické
firemni prostfedi, coz misty mohlo plsobit zkreslenym dojmem, nicméné tazatelka se snaZzila

vzit se do jejich role a pomoci jim.

9.4 Kilasifikace prizkumu - vybér jednotlivych skupin

Pro potieby realizovan¢ho kvalitativniho dotazovani byly cilovou skupinou zvoleny Ctyii
skupiny po péti osobach. Respondenti byli rozdé€leni podle ttidiciho znaku pracovniho zata-
zeni ve zkoumané firmé. Prvni skupina byla sloZena ze zastupct vrcholového vedent firmy —
Clen piedstavenstva a vykonni feditelé jednotlivych divizii Druha skupina zosob
v manazerskych funkcich a tfeditelti projektovych tymi, tieti skupina nasledné z vedoucich
pracovnikll a posledni ¢tvrta skupina z osob, ktefi pracuji v administrativnich a technickych
profesich (napf. ucetni, sprava majetku apod.). Pocet respondentli provadéného prizkumu
byl tedy 20 osob. Prizkum byl uskutecnén v téchto predem nadefinovanych skupinach. Vék
respondentli se pohyboval v rozmezi 23 — 70 let. Rozhovory probihaly béhem mésicli ledna
a unora roku 2013. Respondenti byli kontaktovani telefonicky a osobné, nasledné s nimi
byla dojedndna schiizka. Dotazované osoby byly oslovovany vétSinou v pracovnim, ale 1

v domacim prosttedi.

9.5 Schéma dotazovani

Okruh otazek pro individualni hloubkové rozhovory
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I.

Co Vas napadne, kdyz uvazujete o hodnoceni firmy PSG? Jak ptsobi firma nave-

nek? Dopliyjici: jaky dojem ve Vas firma vyvolava? Specifikujte, jaky image ma, dle VaSe-

ho nazoru, firma PSG.

2.

4.

5.

Co pro Vas obecné znamend pojem image?
Dokazali byste fici, které atributy image tvoti? Doplityjici: co tedy tvoti image?
Do jaké miry je, podle Vaseho ndzoru, firemni image dilezity pro prosperitu firmy?

Do jaké miry povazujete kritéria uvedend v tabulce — viz niZe, za dilezita (rozhodu-

jici) pfi posuzovani image firmy? Nasleduje tabulka, kterd byla ptedloZzena dotazovanym

jesteé pred samotnym rozhovorem. Nékterym respondentim byla ndpomocna pii zodpove-

zeni otazek v prizkumu, uvadél totiz, Ze jim jiz uvedend kritéria pomohla vyjadiit jejich

postoj. Tazatelka uvedena kritéria sestavila s ohledem na specifika komunikacniho mixu ve

stavebnictvi a s pfihlédnutim ke zpracované analyze spole¢nosti. Nebylo zdmérem respon-

denty jakkoliv ovliviiovat.

Tabulka 111 - Kritéria ovliviujici firemni image (vlastni zpracovani)

3-mén¢ dulezity
4-spise nedulezity
5-zcela nedulezity

Poradi dulezitosti Ve firmé PSG
0- nemohu posoudit 0-nevim
Kritéria l-vel'rvnl doulevz.lt}/ 1-urcité vyuzivame
2-spise dulezity 2-vyuzivame

3-ztidka vyuzivame
4-téméf nevyuzivame
5-viibec nevyuzivame

kvalita sluzeb

firemni tradice

spolehlivost dodavek

seridzni jednani

firemni kultura (vztahy, hodnoty)
uroven interni komunikace

akce pro zaméstnance
prezenta¢ni materialy

inovace nabidky

firemni zisk

kvalita managementu

vztahy s dodavateli

webova prezentace

dodrzovani design manualu
ucasti na veletrzich

publicita v médiich

symbolika v logu

meéieni spokojenosti zaméstnanct
meéfeni spokojenosti klient
standardy kvality (ISO, certifikaty)
socialni odpovédnost (CSR)
odpovédnost k zivotnimu prostiedi
podpora charitativni ¢innosti
sponzoring

1 23

1 2 5

o
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6. Kterému z uvedenych kritérii se ve firmé PSG v ramci budovani image dava nejvétsi
prostor?
7. Co soudite o firmach, které jsou spoleCensky odpovédné? Tzn., Ze se chovaji odpo-

veédné k zivotnimu prostiedi, dodrzuji ekologické standardy, podporuji neziskové organiza-

ce Cirtizné charitativni projekty? Dopliujici: Chova se takto firma PSG?

8. Domnivate se, ze budovani image je soucasti firemni marketingové strategie firmy
PSG?

9. Jaké si myslite, Ze je povédomi o firmé PSG ve zlinském regionu? Jaké v ramci Ces-
ké republiky?

10.  Zabyva se firma budovanim pozitivniho image?

11.  Které tii nejdilezitéjsi veci, podle Vas, vytvareji pozitivni firemni image?

12.  Maji vlastni zaméstnanci vliv na vnimani firmy PSG svymi zdkazniky a dodavateli?

PoloZena 1 dopliujici: Podilite se Vy osobné na budovani image PSG? Jak konkrétng?
13.  Mate dostatek informaci o tom, jak a pro¢ firma PSG buduje firemni image?
14.  Kdo je ve firm¢ PSG za budovani image zodpovédny?

15.  Jakym zpiisobem se ve firmé hodnoti dosahovani cilti v budovani image?

16.  Muzete uvést tfi faktory, které mohou, podle Vas, ptispét ke zlepSeni image firmy
PSG?

17.  Demografické udaje — pohlavi, vék?

18.  VaSe pozice ve firme?

9.6 Interpretace ziskanych vysledkii

V prazkumu bylo ziskdno znacné mnozstvi dat, proto jsou zde interpretovéana jen data maji-
ci pfimy vztah k tématu prace, k vyzkumné otdzce a k pldnovanému projektu diplomové

prace.

Respondenti v realizovaném priizkumu vyjadiovali své dojmy, postoje a pfi rozhovoru bylo
dostatek casu s nimi diskutovat problém do hloubky. U tfady z nich vzbudilo téma z4jem, u
nekterych respondentti byl vidét moment ptekvapeni, jelikoZ neni pravidlem, aby je kdokoliv

oslovil s otazkou na jejich nazor tykajici se podnikani firmy PSG. Rada z nich se podivala na
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svou ,,domovskou* firmu jinym pohledem, nez na jaky byla zvykld. Cilem bylo nenutit je,
aby se vesli do predem danych Skatulek odpovédi, ale naslouchat a respektovat jejich po-
stfehy a stanoviska a pfipadné vysvétlit otazky, kterym Spatné rozuméli ¢i dostate¢né nepo-
chopili. Respondenti byli oznaceni ¢iselné, respondent 1 — respondent 20. Na zakladé klico-

vych slov byly vyhledany a oznac¢eny shodné a také rozdilné odpovédi.
Zaznam individualnich hloubkovych rozhovort:

Co Vs napadne. kdyz uvazujete o hodnoceni firmy PSG? Jaky dojem ve Vas firma vyvola-

va? Specifikujte, jaky image ma, dle Vaseho nazoru, firma PSG.

Prvni dotaz vyvolal u respondentli nasledujici reakce: na ,,prvni pohled* firmu PSG hodnoti
jako seridzni, solidni, tradi¢ni, velkou, s dirazem na kvalitu, solventnost, spolehlivou a sta-
bilni firmu, tyto pfivlastky se Casto opakovaly. V jednom ptipad€ respondent vyzdvihl fi-

remni zahrani¢ni zkuSenosti.

Co pro Vas obecné€ znamena pojem image?

V odpovédich na druhou otazku probihajicich rozhovorh se vyskytly rizné typy reakci. Pod
pojmem image si néktefi respondenti predstavuji vystupovani firmy navenek, néktefi jak
vystupuje pii jednanich, pii1 provadéni dila, ve dvou ptipadech uvedli ,,prvni dojem*. Né&kteti
dotazovani pouzily hodnotici vlastnosti - tradicni firma, spolehlivost, znacka, logo. Jeden
respondent vyslovil ndzor, Ze image je to, co se mu vybavi piti vysloveni PSG, dalsi uvedl
postaveni firmy. Nésledn¢ byly zaznamenany tyto odpovédi: jméno, dodrzovani smluvnich
zévazkl, dojem, ktery vyvolava, kvalita, zodpoveédnost za provadéné dilo. ,,Dobra vstupen-
ka na trh, pokud je image dobry* uvedl respondent na sttednim stupni fizeni. Pokud shrne-
me vSechny odpovédi, co si pfedstavuji zaméstnanci pod pojmem image, tak vyjmenovali
fadu znamych kritérii a atributii, dle teoretického zékladu o vymezeni pojmu image.

S urcitosti mtizeme fici, ze vétSina vi, co si pod timto pojmem piedstavit.
Tteti otazka byla ve vétSing piipadech shodna a doplitujici s otazkou druhou.

Do jaké miry je, podle Vaseho nazoru, firemni image dulezity pro prosperitu firmy?

Tato otazka, ktera se tykala miry dilezitosti image ve vztahu k firemni prosperité, vypove-

déla, ze za velice dilezitou ji oznacili, jak zastupci vrcholového managementu, tak 1 admi-

cvwr
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spondenti piisuzuji budovani pozitivniho image velkou vahu v ramci podnikéani spolecnosti

PSG.

V tomto bod¢ se tedy nepotvrdilo, Ze vniméani miry dileZitosti budovani image se stupnuje
od nejnizsiho pracovniho postu k vy$§imu. Jako protiargument bylo pouze dvakrat uvedeno,
ze v soucasné¢ dob¢ je nejdilezitéjsi cena, coz bylo respondenty jist¢ hodnoceno hlavné
z hlediska podnikani ve stavebnim odvétvi a jeho soucasném stavu v oblasti vetejnych 1 stat-

nich zakazek.

Otazkam oznacenym jako patd a Sestd byla vénovéna velka pozornost. S respondenty byly
probirdny samostatné, vétSinou v ivodu dotazovani nebo vramci rozhovoru jako jedna
z otazek. Odpovédi na tyto otazky byly tedy Casové narocnéjsi. Jednalo se o predem pfipra-
venou tabulku kritérii, které se podili na tvorbé image, sestavenou tazatelkou. Tato kritéria
byla sestavena na zéklad¢ shromazdénych poznatkli v teoretickych vychodiscich pro pri-
zkum a v provedené SWOT analyze. Tabulka kritérii je soucasti schématu prab¢hu dotazo-

vani.

Interpretace vysledku vyvhodnocenych z tabulky kritérii tvorby image :

Vétsina respondentil se v ramci uvedeného hodnoceni shodla, Ze s firmou PSG je spojena
pievazné kvalita provedeného dila, opét seriézni jednani a spolehlivost dodavek. Rov-
néz, az na dvé vyjimky, uvadéli vSichni dotazovani velkou dtlezitost dodrzovani norem

ISO, které souvisi s jednim z pilifi v rdmci CSR, a v oblasti stavebni vyroby jsou nezbytnym

faktorem uspésnosti prace a pro skupinu PSG je to jedna z konkuren¢nich vyhod.

Z tabulky kritérii dale vyplynulo, Ze nemalou tlohu v budovani image ma podle dotazova-
nych firemni zisk a dobra uroven interni komunikace. Téméf vSichni respondenti oznacovali
fada z nich neuvédomuje, Ze navic je nutna 1 efektivni a systematické komunikace se stake-

holders a ostatnimi cilovymi skupinami.

Z dalsich dilezitych kritérii vyzdvihli respondenti odpovédnost k Zivotnimu prostiedi a jis-
tou diileZitost ma pro né 1 spole¢ensky odpovédna firma.

J 4

V¢Etsi dalezitost prifazuji dale akcim pro zaméstnance, ¢imz se zde vytvaii prostor pro navr-
zeni novych eventii a akci, které by podpoftily soundlezitost a posilily firemni kulturu ve

spolecnosti.
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Firemni tradice je pro dotazované také dulezitd, na stejné urovni kvalita managementu, fi-
remni kultura, méfeni spokojenosti klienti a prezentacni materialy firmy. Naopak jako malo
dualezité se jevi dotazovanym dodrzovani design manuélu, symbolika v logu, ucast na veletr-
zich a jako nejméné dilezity byl hodnocen sponzoring, zvlastnosti tohoto kritéria bylo, Ze

vyvolalo velmi rozporupIné odpovédi.

Prehled vysledkd, jak dotazovani ptitazovali potadi dileZitosti jednotlivym kritériim budo-

vani image, je soucasti piilohy €. II diplomové prace.

Nasledné se priizkum zaméfil na otazky tykajici se spolecenské odpoveédnosti firem. Tato
otdzka byla polozena z toho diivodu, Ze u nékterych respondentti se ukazalo, ze nevi, co
tento pojem pro firmu konkrétn€ znamend a dalsi respondenti zmiftiovali CSR jako dobrou
cestu ke zvySeni znamosti a zlepSeni image skupiny PSG. Pokud bychom tuto odpovédnost
porovnali v tabulce kritérii s ostatnimi, byla jeji diilezitost na stfednim stupni. Priizkum vSak
ukazal, ze o charitativni ¢innosti a podpote neziskovych organizaci zaméstnanci védi velmi
malo a v fad¢ piipadl by zesileni téchto ¢innosti uvitali. Nékterym respondentiim byla polo-
zena dopliujici otdzka, zda by radi pracovali ve firm¢, ktera se vénuje t€émto ¢innostem, a

odpovédi, které nasledovaly, byly kladné.

Otéazky tykajici se povédomi o zkoumané firmé v CR i v regionu Zlina:

Co se tyka povédomi o firmé PSG ve zlinském regionu a v celé Ceské republice, odpovidali
respondenti veskrze podobné, ve Zlinském kraji hodnotili postaveni spolecnosti velmi
dobfte, diky tradici, sponzoringu a velkému procentu realizovanych stavebnich praci ve Zlin¢
a okoli. V ramci republiky nebylo vnimani postaveni firmy tak jasné, objevovaly se vyrazy,
ze kvuli velké konkurenci se o PSG maélo vi, a jako feSeni nabizeli respondenti napt. vétsi
celostatni medializaci ¢i zkvalitnéni sluzeb. Padl vSak 1 nazor, Ze znamost firmy byla posile-

na, a to pfes sponzorovani hokeje.

K doplnéni této otdzky miize pomoci i vysledek zaznaceny na vyslednych polaritnich profi-
lech, kde i piesto se 14 dotazovanych piiklani k dobrému postaveni firmy v Ceské republice,
zbyvajici vypoveédéli jasn€, Ze postaveni v ramci republiky je oproti mistnimu kraji velmi
odlisn¢, v podstaté Spatné.

Z prizkumu déle vyplynulo, ze firma PSG se zabyva budovanim pozitivniho image, infor-

movanost zaméstnancil o této strategii je vSak nizka. VétSina respondenttl, pfevazné na niz-

Sich a stfednich pozicich, nema dostatek informaci. Uvitali by CastéjSi sdélovani firemnich
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zélezitosti od managementu spole¢nosti. Nejsou podle nich vyuzivany dostupné formy in-
terni komunikace. Tyto by, podle néckterych, zvySily efektivitu procesu smérem
k zam&stnanciim. Pfi nedostatecném mnozstvi informaci, jak bylo patrné z odpovédi osob
sttedntho managementu, miZe dochazet 1 k poskozeni image firmy, jelikoZ neinformovany
zaméstnanec nasledné nesdili firemni hodnoty a ptfestane byt loajalnim zaméstnancem. Hod-
noty, které vychazi z firemni kultury, jsou cennym faktorem budovani firemniho image.

neuvédomuji svij vliv a sviij podil na formovani image skupiny PSG.

Muzete uvést tii faktory, které mohou, podle Vas, pfispét ke zlepSeni image firmy PSG?

Tazatelka se domniva, Ze 1 tato otdzka byla jednou z klicovych pro nasledné zpracovani
projektové ¢asti (orientacni ¢islo dotazu bylo 16). Napfti¢ vybranymi skupinami se objevova-
ly nejCastéji tyto odpovedi: diraz na kvalitu a zkvalitnéni sluzeb 3x, charitativni ¢innost 4x,
investice do novych technologii 2x, vychova kadri, pfizplsobeni se trznimu prostiedi,
sponzoring 2x, firemni kultura 3x, jeden respondent zminil veletrhy, dale by respondenti
uvitali vétsi diraz na specializované ¢innosti a vyssi iroven interni komunikace 5x. Rovnéz
by, podle nékterych dotazovanych, k pozitivngjSimu image ptispely akce pro zaméstnance,
vetsi bezpecnost na stavbach, personalni politika, veétsi medidlni prezentace 3x a kvalita ma-

nagementu.

Demografické otazky na konci rozhovort slouzily pro identifikaci a roz¢lenéni respondentti
do stanovenych skupin, na zakladé klasifikace v pfipravé prizkumu. Respondentiim byly v
kvalitativnim Setfeni v pribc¢hu polostrukturovaného rozhovoru poloZeny jesté dalsi otazky,
které jiz byly mimo zaznamové archy. Souvisely se zajmem dotazovanych o danou proble-

matiku.

9.6.1 Polaritni profil

Pro testovani vnimani firemniho image PSG byla také vyuzita zjednodusena forma séman-
tického diferencialu — polaritni profil. Na zaklad¢ analyzovanych skute¢nosti v realném pro-
sttedi firmy, na zédkladé hodnot pozadovanych predstavenstvem, a rovnéz dle odpoveédi casti
respondentli byly vytyCeny dimenze popisnych vlastnosti firmy PSG. Byl vytvofen profil
vyznamnych bipolarnich vlastnosti, kdy respondenti vyznacovali na stupnici misto, které

odpovidalo jejich nazoru. Skala stupnice méla sedm stupiit. Tento test slouzil k doplnéni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

hloubkovych rozhovorii a zamétoval se na otazky tradice, divéryhodnosti, seridznosti fir-
my, coZ byly nejvice zmifiované vlastnosti 1 pfi rozhovorech. Své pocity a domnénky ozna-
covali respondenti v tomto profilu velmi ochotné a jak vyplyva z vysledk, je zde vidét roz-

dil ve vnimani napfi€¢ vybranymi cilovymi skupinami dotazovani.
Vysvétlivky k tabulkam:

Pozadovana hodnota -

Namétend hodnota  xXXXXXXX

Tabulka 1V- Polaritni profil PSG — vrcholovy management (vlastni zpracovani)

32| -1 0O | +1 | +2 | +3

Zastarala X—| Moderni

Neseriozni | ——+x ¥ | Seridzni
Nedavéryhodna % K | Davéryhodna
Konzervativni x| 1 Novatorska

Nestabilni ~ |N [ Stabini

Spatné postaveni v CR /;[I: Dobré postaveni v CR
Spatny zaméstnavatel )( ] Vyborny zaméstnavatel
Spatné zazemi q Vyborné zazemi

Tabulka V - Polaritni profil PSG - manazerske funkce (vlastni zpracovani)

32| -1 0O | +1 | +2 | +3

Zastarala X {X Moderni

Neseriozni X Seridzni
Nedavéryhodna N | Divéryhodna
Konzervativni 7</1/ Novatorska

Nestabilni > |N [ Stabini

Spatné postaveni v CR x/ I Dobré postaveni v CR
Spatny zaméstnavatel \x\ X J Vyborny zaméstnavatel
Spatné zazemi X ;r Vyborné zazemi

Tabulka VI - Polaritni profil PSG — vedouci pracovnich tymii (vlastni zpracovani)

32| -1 0O | +1 | +2 | +3

Zastarala X Moderni

Neseriozni X Seridzni
Neduvéryhodna > | Divéryhodna
Konzervativni I Novatorska

Nestabilni ~ |N [ Stabini

Spatné postaveni v CR a[.: Dobré postaveni v CR
Spatny zaméstnavatel x| 1 Vyborny zaméstnavatel
Spatné zazemi & I Vyborné zazemi
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Tabulka VII - Polaritni profil PSG — THP pracovnici (vlastni zpracovani)

B3 -2 -1 0 [ 1] +2] 43
Zastarala | | Moderni
Neseriozni | | Seriozni
Nedlveéryhodna | | Divéryhodna
Konzervativni X I Novatorska
Nestabilni ~ |§ [ Stabini
Spatné postaveni v CR x< I Dobré postaveni v CR
Spatny zaméstnavatel Dx I Vyborny zaméstnavatel
Spatné zazemi X I Vyborné zazemi

Na zéklad¢ vysledkli zaznamenanych na polaritnich profilech je mozné konstatovat, Ze vni-
mani charakteristickych vlastnosti, kterymi se firma projevuje, podle nazoru svych zamést-
nancti, se na jednotlivych postech lisi. Sledovany byly ¢tyii skupiny, ve stejném slozeni jako
ucastnici in-depth rozhovord. Nejvice se k poZadovanému stavu pfiblizily postoje vrcholo-
vého managementu, coZ je z hlediska jejich pracovni pozice vcelku logické. Nejvetsi vyky-
vy, ve srovnani s o¢ekdvanou skutecnosti, potom nastaly u skupiny vedoucich pracovnich
tymt. Vysledky byly zaznamenavany na jednotlivé profily na zdklad€ vypoctu aritmetického

pruméru v kazdé sledované skuping, tzn. vzdy na péti respondentech.

Zaznamenani téchto postojii zaméstnanct slouZilo jako doplnéni ke kvalitativnimu Setteni.
Cilem bylo zjistit, jak se lidé ve zkoumané firmé divaji na postaveni spolecnosti PSG, jak ji
hodnoti, na profilech se méli pokusit zndzornit sviij postoj. Zavery tohoto testovani ukazaly
podobnost, a tim podporu vysledka prizkumu v ramci individudlnich hloubkovych rozhovo-
ri. K nejvyznamnéjSim kritériim, kterd zaméstnanci vnimaji pozitivné, patii seriv6znost spo-

le¢nosti a jeji divéryhodnost.

9.7 Limity kvalitativniho prizkumu

U kvalitativniho prizkumu je nutno pocitat s moznou neochotou oslovenych respondentt
zapojit se do vyzkumu, at’ uz pro nedostatek casu ¢i zajmu. Dal§i moznou komplikaci, ktera
u pruzkumu nastala, je nesouhlas respondenta s pofizenim audiozaznamu rozhovoru. Rov-
néZ zde mohla sehrat roli 1 neochota zaméstnanci pfiznat si ovlivnéni své osoby marketin-

govou komunikaci firmy.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zaklad¢ provedeného kvalitativniho Setfeni byly zjistény nasledujici nejdalezitéjsi po-
znatky, které budou slouzit jako vychodiska pro projektovou ¢ast prace.

vvvvv

firemniho image PSG, jak ji vnima vétSina (17) z dvaceti oslovenych respondentii, a tou je

kvalita produktu, resp. kvalita doddvanych staveb na prvnim mist¢.

Zavéry primarniho prizkumu ukazaly, ze u zkoumané firmy jsou pro zaméstnance nejvy-

znamnéj$imi kritérii k formovani pozitivniho image — kvalita vyrobki a sluzeb, seridzni jed-

nani, spolehlivost, firemni zisk a standardy kvality ISO.

V rdmci zkoumanych skupin ukazal prizkum, Ze jednotlivé pracovni pozice ovliviiuji postoj
k formovani image. Zaméstnanci na nizSich pracovnich postech se ¢asto domnivali, Ze po-
kud nejednaji pfimo s investory a subdodavateli, nejsou v zadném piipad¢ zainteresovani na
tvorbé image firmy. Filozofie fizeni lidskych zdroju, Ze spokojeny pracovnik je zakladem
dobrého fungovani firmy, si fada z nich neptipousti. Jejich loajalnost ¢i tfeba vérnost firmé

jako zaméstnavateli si nedokdzou spojit s uspe€Snym fungovanim firmy, potazmo s image

organizace.

K ovéteni vyzkumné otazky byla cennym bodem otazka ozna€ena Cislem Ctyfi. Vysledkem
je, ze image jako velmi dileZitou, €1 dileZitou ve vztahu k firemni prosperité, oznacili, jak
zastupci vrcholového managementu, tak 1 administrativni a technicti pracovnici, tzn. skupina
pozi¢né nejnizsi. Rostouci tendence dilezZitosti budovani firemniho image smérem od stied-
niho k vy$$imu managementu se tedy nepotvrdila. V podstaté vSichni respondenti si uvédo-
muji dblezitost budovani pozitivntho image firmy a piikladaji mu velkou vahu

v marketingovém fizeni skupiny PSG.

Dalsi zasadni zjisténi je, ze fada respondentii by v ramci zvySeni image firmy PSG uvitala ¢i
pozitivné hodnotila vétsi angazovanost spolecnosti v oblasti podpory charitativnich a jinych
neziskovych organizaci. Rovnéz témét vSichni respondenti se vyslovili pozitivné k dodrzo-
vani dalSich piliitih CSR, a to v oblasti Zivotniho prostfedi a environmentalni politiky. Prove-
dené hloubkové rozhovory ukazaly moznost vyuziti novych aktivit v rdmci systematického
budovani image, a to smérem k zaméstnanclim 1 smérem k externimu prostiedi firmy, tzn.

investorim a obchodnim partnertm.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 KONCEPT IMPLEMENTACE CSR V PSG

Na zéklad¢ vysledkt kvalitativniho priizkumu je navrZzeno ndsledujici feseni, které je dopo-
ruceno jako realizovatelné, a to koncept implementace projekti CSR ve skupiné PSG,
s hlavnim cilem podpofit charitu ve Zlinském kraji. Rovnéz také z ditvodu toho, Ze tlak na
socialni odpovédnost a dodrzovani etickych standardi v podnikani subjektt stale stoupa.
V navrhovaném feSeni, které¢ by vedlo k posileni image skupiny PSG, se jedna o uceleny
projekt spolecenské odpovédnosti, ve firmé¢ doposud nezpracovany, jak v uvedeném rozsa-
hu, tak ve stupni rozpracovani. Vysledny efektivni a spéSny projekt nabidne spolecnosti
dlouhodobé strategické zapojeni do mistni komunity, partnerstvi s neziskovou organizaci
piinese spolecnosti fadu benefitl, at’ uz z hlediska pozitivniho vlivu na jeji reputaci, tak na
loajalitu zaméstnanct, a rovné€z toto odpoveédné chovani zvysi prestiz u vSech stakeholders.
Zaroven PSG investuje do rozvoje a udrzitelnosti neziskové organizace a aktivné zapoji své

zameéstnance.

11.1 Soucasny stav aktivit CSR firmy PSG

V dnesni dob¢ je zodpovédnost viici spolecnosti nejen v oblasti ekologie a zachovani ekolo-
gickych standardil velmi pozitivnim krokem, ktery se firmam zac¢ind vyplacet. Etické podni-
kani je celosvétovou snahou, aby neslo jen o ,,hon za ziskem®, ale aby organizace respekto-
valy etické standardy, lidska prava, peCovaly o své zaméstnance nad rdmec zékona a prospi-
valy svému okoli. Jak jiz bylo uvedeno v teoretickém zakladu prace, spolecenska odpovéd-
nost firmy ma tfi zakladni pilife, ekonomicky, socialni a oblast zZivotniho prostfedi. Oblasti
ochrany zivotniho prostiedi se PSG dotyka dodrzovanim norem a systému ISO, v pilifi so-
cialnim se vé€nuje péci o zamestnance a jejich zdravi, bezpecnost, péci o vzdelani a rekvalifi-
kaci. Dalsi moZnosti, jak rozsifit socialni oblast, se nabizi napf. firemni darcovstvi - filantro-
pie, podpora charitativnich projektii nebo firemni dobrovolnictvi. V fadé vyspélych firem
jsou CSR programy chapany komplexné, chovaji se odpovédné ve vSech oblastech svého
pusobeni, ke svym zakaznikiim, dodavatelim, zivotnimu prostiedi, ke komunitdm 1 ke svym

zameéstnancum.

Dalsi aktivity a nové moZnosti v ramci spoleenské odpoveédnosti (oznaeno barevng) jsou
znazornény v nize uvedené tabulce VIII. V ni je mozno shlédnout piehled aktivit CSR

v kontextu zasad ,.tfi P* (CSR Solutions, 2013, [online]) ve zkoumané firmé PSG.
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Tabulka VIII — Filozofie ,, Triple Bottom Line“ v PSG (vilastni zpracovani)

Profit

People

Planet

sluzby

Kwvalitni a bezpecné produkty a

Dodrzovani systému norem
BOZP a PO

Dodrzovani standarda ISO a
EMAS

Marketingova a reklamni etika

Rozvoj zaméstnanct

Snizovani negativnich vlivii na
zivotni prostredi

Vztahy s dodavateli a partnery

Podpora kvality Zivota obca-
nil

Ekologie ve firemni politice

Vztahy s investory

Firemni dobrovolnictvi

Vzdélavani zaméstnanct

v environmentalni politice

Odmitani korupce Socialni integrace

Eticky kodex spolecnosti Rovné pracovni prilezitosti

Z nasledujicich udaji vyplyva piilezitost vénovat se v rdmci CSR vice socidlnim programim
a oblasti spolecenské. Je pravdou, Ze v minulych letech bychom nékolik ojedinélych projek-
ti u firmy nasli, jednalo se o konkrétni ptispévky, ¢i dary napt. elektrické klavesy pro Dét-
sky domov a Zakladni Skolu v Liptale, dale podileni se na projektu Socidlni automobil, coz
je projekt, ve kterém se angazuje n¢kolik firem, vétSinou v rdmci kraje. Kazdéa organizace si
pronajme reklamni plochu na automobilu a tim pfispéje na zakoupeni pravé tohoto vozu.

Systematické ptispivani nebo podobny zajimavy projekt vSak nebyl objeven.

Z reakci respondentl v ramci individualnich hloubkovych rozhovort bylo zjisténo a vypozo-
rovano, ze tyto aktivity by zaméstnanci uvitali a byly jimi kladn¢ hodnoceny a dobfte pfiiji-
many. V ptiloze diplomové prace jsou pfilozeny ukazky zadosti o podporu, adresované
firm¢ PSG, a to od riiznych neziskovych skupin, s tim, Ze jeden z nabizenych projektt je

dale zpracovan v této Casti prace.

Socialni oblast se dotyka kazdého z nés. Ne kazdy zvladne, a ma moznost se postavit vS§em
problémiim, které zivot pfinasi. Zménit néco k lepSimu je naplni projektu skupiny PSG pod-
porovat Charitu sv. Anezky se sidlem v Otrokovicich. Podpora vybrané neziskové organi-

zace byla zvolena pfevazné z dlivodu mistni ptislusnosti.
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11.2 Podpora Charity sv. Anezky Otrokovice

11.2.1 Piedstaveni neziskové organizace

Charita sv. Anezky Otrokovice je cirkevni pravnicka osoba podle Kodexu kanonického pra-
va, ktera je registrovana v Rejsttiku evidovanych pravnickych osob. Poskytuje pomoc po-
tfebnym lidem v nouzi bez rozdilu rasy, vyznani, narodni nebo socidlni pfislusnosti. Organi-
zatné je zadlenéna pod Charitu Ceské republiky. Sidlo organizace je v Otrokovicich, jeji
pusobnost je v fad€ obcich Zlinského kraje napt. Halenkovice, HoleSov, Napajedla, Otroko-
vice, Pohotelice, Tlumacov, Zlin atd. (CHARITA SV. ANEZKY OTROKOVICE, 2012).
Charita vznikla 3. 7. 1991, méa vlastni pravni subjektivitu a je soucasti 29 profesionalnich a
21 dobrovolnych Charit v ramci olomoucké arcidiecézni charity, ktera je zaroven soucasti
sdruzeni Ceské katolické charity, tvofené dvéma arcidiecéznimi a $esti diecéznimi Charitami
v ramci Ceské republiky. Historickym meznikem v Zivoté organizace se stal rok 1997, kdy
Ceskou republiku postihly katastrofalni zaplavy, zvlast mésto Otrokovice bylo silné zasaZe-
no ni¢ivou povodni. Jako velka ¢ast obyvatel 1 Charita tehdy pomahala, kde bylo tteba, pte-
devs$im pii evakuaci postizenych obyvatel do Skol ¢i pti zfizovani a provozu skladu s huma-
nitdrni pomoci (Charita sv. Anezky Otrokovice, 2013 [online]). Organiza¢ni uspotadani

vSech subjektt Charity je uvedeno na obr. 14.

11.2.2 Poslani organizace

,Zakladnim poslanim Charity sv. Anezky Otrokovice je milosrdnd pomoc potiebnym lidem,
jejich podpora a doprovazeni. Pottebnosti se rozumi zejména situace, nebo stav ohroZzeni,
tisn€, krize, nouze, zavislosti, nebo jiného oslabeni ¢i vylouceni clovéka z bézného zivota a

predchazeni témto staviim a situacim® (Charita sv. Anezky Otrokovice, 2013 [online]).
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ORGANIZACNI
STRUKTURA

Rada Charity =—— Revizni komise

Charitni domov Domov pro seniory
Otrokovice Odlehcovaci sluzba

Charitni pecovatelska sluzba Otrokovice
Terénni sluzba rodindm s détmi

Novy domov Otrokovice

Samaritan Azylovy dum Samaritan Otrokovice
- sluzby pro lidi Noclehdrna Samaritan Otrokovice
bez domova Terénni program Samaritan

Dluhové poradenstvi Samaritan
Projekt Pracovni aktivizace

Ostatni aktivity
(charitni $atniky, mobilni bunka,
Trikralova sbirka,
podnikatelské aktivity)

Obr. 14 Organizacni struktura subjektu (CHARITA SV. ANEZKY OTROKOVICE, 2012)

11.3 Projekt ¢. 1 - Polohovaci lizko pro seniory

11.3.1 Cilova skupina projektu

Jiz z ptedchozich bodl zpracovavaného projektu je ziejmé, ze cilovou skupinou budou kli-

enti, ale 1 zaméstnanci Charity sv. Anezky v Otrokovicich.

11.3.2 Strategie projektu

Diivodem navrhované akce je podpofit ¢innost organizace, pomoci star§im lidem, pomoci
zaméstnanctim, ktefi se dnes a denné obétaveé vénuji seniortim, poskytuji jim jedinou ttéchu
a jsou s nimi v kazdodennim kontaktu. Starost a péce o n¢ je velmi narocnd, fyzicky i1 psy-
chicky. Polohovaci lizko by jim usnadnilo manipulaci se star§im Clovékem a ptineslo vetsi
komfort 1 pro seniora samotného. Dnesni doba je dobou zaméfenou na vykon, uspéch, zisk,

samostatnost. Jsou vSak mezi ndmi i takovi lid¢, ktefi nemaji stejné moznosti, nemaji na to
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ani vék, ani dobry zdravotni stav. Dlivodem pro vybér projektu je rovnéz mistni piislusnost

neziskové organizace a tim podpora socialni oblasti v misté sidla spole¢nosti.

11.3.3 Specifikace projektu

Cilem vybraného projektu je pofizeni specidlniho pecovatelského lizka, které pracovnikiim
organizace usnadni manipulaci s nemocnym seniorem a zajisti také vétsi komfort nemocné-

mu.

Technické parametry lizka:

Vnéjsi rozméry 102x206-209 cm (dle provedent)
LoZna plocha (matrace) 86x200 cm

Vyskové nastaveni lozné plochy 39-81 cm

Néklon zadového dilu 70°

Naklon stehenniho dilu 40°
Nosnost 170 kg

Hmotnost (dle vybaveni) 117 kg

Obr. 15 Pecovatelské liizko Terno Plus [prospekt] (LINET, 2009)
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11.3.4 Harmonogram projektu porizeni lizka

Tabulka IX — Harmonogram projektu porizeni pecovatelskeho lizka (vlastni zpracovani)

Cinnost Termin provedeni
Potvrzeni 7&dosti firmou 30. dubna 2013
Konkrétni specifikace poZzadavku 10. kvétna 2013
Zpracovani cenové kalkulace dodavatelskou firmou 24. kvétna 2013
Schvaleni cenového rozpoctu 10. ¢ervna 2013
Objednavka a potizeni lizka 15. ¢ervna 2013

11.3.5 Finan¢ni plan projektu

Tabulka X — Financni plan projektu porizeni pecovatelského lizka (vlastni zpracovani)

Predmét zakazky Typ zakazky Cena

Pecovatelské lazko TERNO plus Model 2002 K¢ 19.990,--

Magneticky zadmek, kolecka
4x100 mm, typ oblozeni
MSS5, lakovani RAL 1015

Matrace antidekubitni PREMA K¢ 4.990,--

Potah vodé&odolny, bez po-
tisku, nosnost 120 kg, roz-
mér 200 cm x 86 cm x 14
cm

Celkem K¢ 24.980,-

11.3.6 Bariéry a rizika projektu
= Zavedené typy podpory ve firmé v jiné oblasti.
= Preference sponzoringu, prevazné sportovniho sponzorstvi.
= Preference reklamnich projekti nad charitativnimi za ucelem zviditelnéni firmy.
= Nesocialni citéni vrcholového managementu.

= Doba omezovani investic, Setfeni ve vSech oblastech podnikani.
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11.4 Projekt €. 2 - Firemni dobrovolnictvi

11.4.1 Cilova skupina projektu

Projekt firemniho dobrovolnictvi je zaméfen na zaméstnance skupiny PSG, pfevazné¢ THP

pracovniky.

11.4.2 Strategie projektu

Firemni dobrovolnictvi nepiedstavuje pro spole¢nost vysoké naklady, ptinasi okamzity vy-
sledek s hodnotnym spole€enskym piesahem, ptispiva k budovani vzajemné divery a vztaht
v ramci spolecnosti, je dobrou pftilezitosti pro posileni loajalnosti zaméstnancii, potazmo
posileni pozice zaméstnavatele ve zlinském regionu. V ramci tohoto programu by se zavedl
systematicky program pomoci Charité. Uvedenym projektem se nabizi moznost smysluplné
a oboustranné prospésné spoluprace mezi firmou PSG a neziskovou organizaci Charity sv.

Anezky Otrokovice.

Dobrovolnici z PSG tak mohou neziskové organizaci poskytnout svou energii, znalosti,
ptispét k budovani vzdjemné divery v ramci komunity. A rovnéz pfispet svym odpovédnym

chovéanim k rozvoji porozuméni a vzajemné pomoci mezi lidmi.

Dobrovolnictvi v ramci pomoci v socidlnich sluzbach upravuje zakon o dobrovolnické sluz-
be, deli se na sluzbu kratkodobou a dlouhodobou. Kratkodoba se vztahuje na akce jednora-
zového typu, neptfesahne zpravidla tfi mesice. Oblasti tykajici se této pomoci jsou napiiklad
prace s détmi, seniory, manualni prace, administrativni vypomoc atd. Dlouhodobé dobro-
volnictvi v rdmci tohoto typu sluzby trva od Etyf mésicii do ne€kolika let. Prave tento typ je

hojn€ podporovan statem (Charita sv. Anezky Otrokovice, 2013 [online]).

Pro spolupréci firmy PSG a Charity sv. AneZky je naplanovan program mimo reZim socidl-
nich sluzeb. V rdmci této pomoci se jedna o oblasti, ve kterych by podnikatelsky subjekt
mohl pomoci. Jedna se o tyto CSR akce:

11.4.3 Dlouhodobé projekty

11.4.3.1 Done in a Day Project

Zamgstnanci pracuji pro organizaci a jejich mzdové hodnoceni je pokryto zaméstnavatelem.

Zamgstnancim bude akce komunikovana jako forma teambuildingu. Cilem je, aby lidé
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z kancelafi, at’ uz manazefti ¢i ucetni vykonali ¢innost bez jakékoliv odborné pripravy pro

vybranou organizaci.

Jedna se o nasledujici manualni ¢innosti: jarni myti oken na budovach Charity, ucast na za-
hradnickém dnu ke zvelebovani prostiedi Charity sv. Anezky, v€. natirani détskych proléza-

éek a skluzavek.

v o wroe

Neziskova organizace ziskd zdarma pracovni silu, ktera vyfesi jeji potize nebo vylepsi pro-
stfedi pro své klienty. Zaméstnanci spolecnosti PSG stravi vyjime¢ny den, ktery jim pomuze
vystoupit z asto stereotypniho nebo stresujictho pracovniho dne. Casto setkani s klientem

takového zafizeni znamena 1 jiny nahled na Zivot.

11.4.3.2 Talentova banka

Financi se v dob¢ krize nedostdva nikomu, firma proto miize pomoci znalostmi a informa-
cemi, které jsou nejcennéjSim vlastnictvim kazdé spolecnosti. V soucasné dob¢, kdy se sni-
7uji dotace a granty z vetejnych rozpoctu, ale 1 rozpocty firem, je manazerska expertni po-
moc vitanym feSenim. V ramci programu Talentové banky by se pfedavalo neziskové orga-
nizaci know-how, coz mlize mit vétsi pfinos nez finance samotné. Z této pomoci profituje
jak organizace, tak manazer, protoze silny ptibch, ktery poskytuje takova organizace, mize

byt dalSim nakopnutim do jeho manazerské prace.

Odborné poradenstvi vyuZziji zaméstnanci Charity sv. Anezky pii dluhovém poradenstvi,
které poskytuji. Lidé z neziskové organizace dale oceni know-how z oblasti marketingu a
informacnich technologii ¢i prava. Toto jsou oblasti nezbytné pro profesionalni fungovani
organizace, jeji udrzeni a rozvoj. Pomoc v ptipadé PSG by se uskutecnila formou lektorské
¢innosti, kdy jednotlivi odborni manaZeti predaji své znalosti a zkuSenosti ze své oblasti

profesniho piisobeni.

11.4.3.3 Dobrovolné materidlni a financni sbirky mezi zaméstnanci

= Sbirka zaméstnanci PSG materidlni povahy — doplnéni charitniho Satniku — pomoc

pro lidi v nouzi.

= Zfizeni ,,vano¢ni pokladnicky* — dobrovolna sbirka zaméstnanct pro klienty ne-

ziskové organizace - seniory, déti — v obdobi pfed vanocnimi svatky.
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11.4.4 Kratkodobé projekty

= Sbirka u pfileZitosti Mezinarodniho dne déti — 1. €ervna — potravinova a financni

pomoc.

= Podil na charitativni akci ve mésté Otrokovice — bezplatna dobrovolnd organizacni

vypomoc pii poradani Détského dne s Charitou.

11.4.5 Cil projektu firemniho dobrovolnictvi
= Posilit loajalitu zaméstnanct viici vedeni a firmé celkové.
=  (Qdstranéni bariér mezi jednotlivymi useky ve firme.
=  Tymova zkuSenost a tvorba novych mezilidskych vztahti mezi zaméstnanci.

= Posileni dobrého jména firmy PSG na trhu a také posileni divéryhodnosti firmy ve

vztahu k investorim a ostatnim cilovym skupindm.

= Propojeni potteb a moznosti soukromého a vefejné prospésného sektoru.

11.4.6 Komunikace koncepce CSR smérem k zaméstnancim

Obliba firemniho dobrovolnictvi 1 u nas v Ceské republice stale roste. V fad¢ velkych spo-
le¢nosti si mizeme v§imnout zapojovani zaméstnancli do rtiznych manudlnich typt ¢innosti

a jejich pozitivni pohled na véc.

V ramci kvalitativniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze prevazné u mladsi generace se tento typ akci
shledava s podporou a zdjmem. Je tedy nutné, aby spole¢nost PSG komunikovala vybrany
koncept CSR smérem ke svym zaméstnancim. Dobrou volbou je vyzva a informace ve fi-
remnich novindch, vyuziti elektronického interniho sdéleni zaméstnanctim a pfi pravidelnych
poradach. Nezbytnou soucasti bude Skoleni v rdmci spolecenské odpovédnosti firem, které

je naplanovano jako dalsi projekt v ramci koncepce CSR skupiny PSG.

Velky potencidl ke komunikaci tématu spolecenské odpovédnosti nabizi webové stranky
spolecnosti. Nove ziizend CSR sekce bude pfinaset podrobné informace k tématu, rovnéz
muze byt poskytovatelem zpétné vazby (napt. on-line dotaznik pro zaméstnance) a dobrou

reklamou firmy.
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Cilem dvousmérné komunikace CSR je vzbudit v lidech ochotu podpofit dobro¢inné akce a
projekty, najit zplsoby, jak zaméstnance efektivné zapojit a aktivizovat je. DalSim cilem je

snaha zvolit strategicky program v ramci CSR, nastavit dobrovolnické programy tak, aby to

zaméstnanclim nepiipominalo socialistické brigady.

11.4.7 Harmonogram firemniho dobrovolnictvi

Tabulka XI — Harmonogram projektu v ramci firemniho dobrovolnictvi (vlastni zpracova-

ni)
Aktivita Specifikace Datum konani
Jarni myti oken 10 osob 26. duben 2013
Zahradnicky den 1. kolo 5 osob 17. kvéten 2013
Zahradnicky den 1II. kolo 5 osob 21. Cerven 2013
Workshop finance duben 2013, ¢erven 2013
Workshop IT kvéten 2013
Talentové banka Workshop externi komuni- cervenec a fijen 2013
kace neziskové organizace
Workshop pravo z4i1 a listopad 2013
Ke dni déti 1.6. cerven 2013
Charitativni sbirky Charitni Satnik cervenec, zati 2013

Vanoc¢ni sbirka

prosinec 2013

11.4.8 Finan¢ni plan projektu

Tabulka XII — Financni vycisleni projektu firemniho dobrovolnictvi (viastni zpracovani)

Cinnosti Charakter nakladua Vyse jednotli- | VySe nakladi
vych nakladu | PSG rok 2013
Jarni myti oken Mzdové naklady K¢ 10 x K& 1.080,-- | K& 10.800,--
1.080,-/zaméstnanec/den
Zahradnické dny I., I1. Mzdové naklady K¢ 10 x K& 1.080,-- | K& 10.800,--
kolo 1.080,-/zaméstnanec/den
Talentova banka Mzdové naklady K¢ 7 x K& 2.100,-- | K& 14.700,--
2.100,--/manazer/den
Charitativni sbirky Naklady samotnych za- K¢ 0,--
méstnanctl v riznych
financ¢nich relacich
Celkem K¢ 36.300,--
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11.4.9 Bariéry a rizika projektu
=  Nedostate¢na informovanost o firemnim dobrovolnictvi.
= Nepochopeni ptfinost této akce.

* Nedostatek zaméstnancii pro vykon ¢innosti.
11.5 Projekt &. 3 - Skoleni ISO 26000

11.5.1 Cilova skupina projektu

Zamgstnanci spole¢nosti.

11.5.2 Strategie projektu

Skupina PSG by m¢la mit zavedeny procedury a smérnice pro vnitini 1 vn€jS$i komunikaci o
svém vykonu, politice, pfipadné o dalSich informacich nutnych pro své fungovani a zalozené
také na potiebach zainteresovanych stran (cilovych skupin). V ramci praktické casti bylo
zjisténo, jakym zpiisobem jsou uplatiiovany principy integrované¢ho systému tizeni. Novou
normou, ktera se bude tykat PSG je Systém managementu spolecenské odpoveédnosti a
v této souvislosti je navrzen kurz ISO 26000, ktery by vysvétlil zaméstnanctim spolecen-
skou odpovédnost, dllezitost souladu politiky firmy a systému managementu CSR, jaka je
v ramcei této normy uloha zaméstnanci. ISO 26000 je soucasti mezindrodnich standarda
vydavanych Mezindrodni organizaci pro standardizaci ISO - International Organization for
Standardization. Jejim cilem je posilit ve spole¢nostech odpovédnost za jejich chovani a
obchodovani a tim zvétsit jejich podil na udrzitelném rozvoji. ISO 26000 je normou, ktera
neni ur¢ena k certifikaci, je vSak Gzce provazana s normou SA 8000, ktera se jiz certifikuje
na mezinarodni Grovni. Je to norma spolecenské odpoveédnosti firem (Management mania,

2013 [online]).

11.5.3 Specifikace projektu

Pro zavedeni navrhované koncepce CSR je nutné, aby zaméstnanci spolecnosti byli dobie
informovani o cilech této koncepce, o tom co projekty CSR piinéseji a jaka je jejich ucast
na vybranych projektech. Zarovent budou mit kompletni informace o systému spolecenské

odpovédnosti, ¢imz piispéji k lepSi komunikaci v rdmcei firmy 1 s externimi cilovymi skupi-
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nami. Projekt Skoleni by tedy mél predchédzet projektu firemniho dobrovolnictvi, aby se do-

stavil pozadovany piinos vSech akci.

11.5.4 Harmonogram projektu

Tabulka XI1I — Harmonogram priubéhu skoleni v ramci ISO 26000 (vilastni zpracovani)

Plan $koleni spole¢enské odpovédnosti ISO 26000 na rok 2013
PSG - International a.s.

usek zaméstnanec naplin vzdélani termin provadi

DCCE Vykonny ma- |Systém managementu spoleCenské| Briezen2013 | Externi
nagement odpovédnosti

OR, FR, VR | THZ useku OR, | Systém managementu spoledenské| Duben 2013 Externi
FR, VR odpovédnosti

VR OR Project manaze- | Systtm managementu spoleCenské| Duben 2013 Externi
i1, ved. divizi | odpovédnosti

Power 5120 Systém managementu spoleCenské| Kvéten 2013 Externi
5130 odpovédnosti

Sprava, IT THZ Gseku | Systém managementu spoleCenské| Kvéten 2013 | Externi
odpovédnosti

11.5.5 Finan¢ni plan projektu

Tabulka X1V — Financni plan skoleni (viastni zpracovani)

Zameéstnanci Casovy plan $koleni | Cena za jednotku | Cena za béh
Skoleni

Vykonny management 8.00 — 12.00 hod. K¢ 250,--/osoba- | K¢ 2.500,--
1 den celkem 10 osob

THZ tseku OR, FR, VR 8.00 — 12.00 hod. K& 250,--/osoba- | K& 9.750,--
2 dny celkem 39 osob

Project manazefi, vedouci divizi 8.00 — 12.00 hod. K¢ 250,--/osoba- K¢ 3.500,--
1 den celkem 14 osob

Divize 5120, 5130 8.00 — 12.00 hod. K¢ 250,--/osoba- | K¢ 6.250,--
1 den celkem 25 osob

THZ tseku Praha 8.00 — 12.00 hod. K¢ 300,--/osoba- K¢ 6.000,--
1 den celkem 20 osob

Usek spravy, IT 8.00 — 12.00 hod. K¢ 250,--/osoba- | K¢ 4.500,--
1 den celkem 18 osob

Celkem za Skoleni K¢ 32.500,--
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11.5.6 Bariéry a rizika projektu $koleni ISO 26000
= Nedostate¢né osobni pfesvéd€eni managementu o Uspésnosti projektu CSR.
= Nejasné cile a motivacni faktory koncepce CSR.

= Nedostatek financi.

Celkové naklady na implementaci koncepce CSR pro skupinu PSG by ¢inily za jeden rok
(2013) K¢ 93 780,--.

11.5.7 Moznosti méieni vystupi projekti CSR

Tak jako se vyhodnocuji ostatni oblasti fungovani firmy, 1 v oblasti CSR je dilezité¢ vyhod-
noceni aktivit a prizkum, zda se spoleCensky odpovédné chovani aplikuje v kazdodennim
chodu firmy. S Casovym odstupem, naptiklad jednoho roku, tak bude mit firma moznost
odhalit ptipadné nedostatky programu ¢i objevi dalsi potencial k novym aktivitdm v ramci

CSR.

Modeli pro méteni aktivit spolecenské odpoveédnosti existuje cela fada. Jistou zpétnou vaz-
bu poskytne 1 dodrzovani zminované normy ISO 26000. Z fady dalSich moznych méticich
nastrojii je firmé doporudena metodika London Benchmarking Group (v Ceské republice
oznaCovana jako Standard odpovédnd firma). Tato méfici technika je komplexni
a standardizovany mezinarodni systém méteni a benchmarku filantropie firem, pochdzejici
z Velké Britanie a Australie. Standard odpovédnd firma definuje naklady vynalozené
na vefejné prospesSné projekty a méti dlouhodoby 1 kratkodoby uéinek konkrétni podpory.
LBG umoziuje rovnéz nasledné porovnani s jinymi firmami, které jsou v oblasti CSR rov-
n¢Zz aktivni. Pomoci ni miize organizace piesné definovat néklady vynaloZzené na darcovské
aktivity a stanovit uCinky jejich dopadu (Byznys pro spolec¢nost, 2013, [online]). Nejvétsim
pfinosem tohoto méfeni je poskytnuti kvalitnich informaci o efektivité vetejné prospésnych
projekti, jak pro firmu PSG, tak i pro jejiho neziskového partnera.

K ovéfeni cilli koncepce CSR mize firma rovnéZ pouZit riiznd expertni vyjadieni konzul-

tantskych ¢i jinych odbornych firem a také kontrolni dotaznik sméfovany k vlastnim za-

meéstnancum.
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12 PRINOS PROGRAMU CSR PRO FIRMU PSG

Soucasti konkurenceschopnosti firem uz neni jen kvalita a inovace. Stéle vice a vice zdkaz-
nikli vyzaduje, aby organizace ukazovaly 1 sviij postoj ke spolecnosti, aby byly odpovédné.
Rada &eskych firem uz s konceptem spolecenské odpovédnosti po¢ita, a ty skutedné chytré
ho vyuZivaji 1 v marketingu. To je pfileZitost 1 pro firmu PSG. V ramci republiky se jiz také
konaji rizné prestizni akce a programy pravé na podporu usnadnéni zavadéni politiky CSR

v organizacich, je tedy nasnadé toho vyuzit ve svlij prospéch.

Programy CSR v sob& nesou tadu dalSich vyhod, ke kterym patii posileni divéryhodnosti
firmy, vétsi transparentnost, coz je v dneSni dobé obrovska vyhoda, lepsi firemni image a
rovnéZ zlepSeni vztahil s okolim, usporu vlastnich ndklad a dlouhodobou udrZitelnost fir-
my. Pro skupinu PSG by znamenaly 1 moZnost rozsifeni spoluprace firmy v regionu jejiho

pusobeni a rozsifeni nabidky svych sluzeb.

Ptinosy v oblasti human relations jsou také nezanedbatelné. Firemni dobrovolnictvi motivuje
zaméstnance ke spolecensky odpovédnéjSimu chovani, zvySuje jejich loajalitu a mize byt
dobrym navodem, jak posilit firemni kulturu v organizaci. Dojde ke zlepSeni profilu spolec-
nosti u mistnich komunit. Zaméstnanci diky této form& CSR ziskaji nové poznatky, zkuse-
nosti, dovednosti, dochdzi k osobnimu uspokojeni, diky tomu, ze ptispéli ,,dobré véci“. Na-
cerpaji cenné teambuildingové zkuSenosti a zlep$i se vztahy mezi nimi navzajem — ldmani
bariér, nové vztahy apod. V dobrovolné praci mizou hledat i prvky uzitecné pro né¢ samé,
dochazi tedy k recipro€ni motivaci. Vybrana aktivita je znakem urcité moralni ctnosti a rov-
néZ mize pomoci osobnimu ristu zaméstnanct. Firma PSG se tak stane atraktivnési firmou
jak pro investory a obchodni partnery, tak i pro zaméstnance. V neposledni fad¢ je projekt
firemniho dobrovolnictvi méné nakladnéj$i nez fada marketingovych ¢i inzertnich aktivit,

navic v projektech spole¢enské odpovédnosti je nejdilezitési jejich dlouhodoby efekt.

Ptinos projektu €. 3, tim je shoda s normou ISO 26000 znaci, ze se firma nechce jen srovnat
s konkurenci, ale ze se chce dobrovolné chovat odpovédné nad pozadovany legislativni ra-
mec. PfednaSkova ¢innost programu CSR by se stala jednim z dalSich pozitivnich kroki a
pomohla by pii provadéni auditu, jelikoz je velmi kladn€ posuzovana certifikaénimi organy,

které tento audit vykonavaji i v rdmci mezinarodnich standardi.
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ZAVER

Firma PSG pusobi v oblasti stavebnictvi, kde je obrovska konkurence. Z hlediska zacileni
svych aktivit, se domnivam, ze ma dobfe vymezen typ zdkazniki, na ktery se orientuje, ma
vytvofen profil svého typického zakaznika. Je si védoma potieb, které chce u svych zakaz-
nikti uspokojit, disponuje technologiemi, pracovniky 1 certifikaty pro plnéni pozadavkl in-
vestortl. Ale cilem kazdé firemni komunikace by méla byt, mimo prosperity a zisku, také

systematickd péce o dobré jméno firmy, PSG ma snahu tohoto cile dosdhnout.

Diplomova prace se zaméfila na roli image v marketingovém fizeni této stavebni spole¢nos-
ti. Na zaklad¢ provedeného prizkumu lze konstatovat, Ze vyzkumna otazka nebyla potvrze-
na, naopak prokdzala, Zze budovani image povazuji vSichni dotazovani za dalezitou soucast
fungovani firmy. Pro firemni strategii by mohlo byt jednim z urcujicich bodu to, Ze nejvice

image ovliviiuje, podle respondentt, kvalitni sluzba, kvalitné provedena stavba.

Interpretace vysledkll praktické casti ukdzala mozZnost, respektive jednu z moznych cest
k vyt€enému cili, efektivné budovat image firmy. Byla navrzena koncepce programu spole-
¢enské odpoveédnosti. V diplomové praci tak bylo demonstrovano, jakym zplisobem je moz-
né implementovat komunikacni strategii zaméfenou na socialni pilit spolecenské odpovéd-

nosti ve stavebni firmé.

Vé&tim, ze tato prace bude pfinosem pro skupinu PSG, stejné jako pro mne, a pomuze ji k
efektivnéjSimu budovani pozitivniho image. Ten se buduje dlouho, ale dokéze se rychle vy-
tratit. Jako potencidlni zaméstnanec vidim pftilezitost hlavné ve firemnim dobrovolnictvi,
které kdyz je kvalitn€ realizovano, dokaze spojit nejen zaméstnance, ale i firmy a neziskovy

celek, a zaroven piinasi dileZitou a zajimavou zkuSenost vSem stranam.

Zavedenim koncepce CSR dojde k prohloubeni tymové spoluprace zaméstnanctli, zvysi se
jejich loajalita a tim dojde k posileni firemni kultury, coz se odrazi na vSech vystupech Cin-
nosti firmy PSG. Doufam tedy, ze realizaci projektu CSR se dostavi firmou pozadovany
vysledek, a to nejen nartst ekonomickych hodnot, ale zeyjména dojde k efektivnéjSimu bu-

dovani image skupiny PSG.
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PRILOHA P I: PODKLAD PRO INDIVIDUALNI HLOUBKOVY
ROZHOVOR - SOUBOR OTAZEK

1.  Co Vas napadne, kdyz uvazujete o hodnoceni firmy PSG? Jak ptlisobi firma navenek?

Doplijici: jaky dojem ve Vas firma vyvolava?
2. Co pro Vas obecné¢ znamena pojem image?
3. Dokaézali byste fici, které atributy image tvoti? Dopliujici: co tedy tvoii image?
4. Do jaké miry je, podle Vaseho nazoru, firemni image dulezity pro prosperitu firmy?

5. Do jaké miry povazujete kritéria uvedend v tabulce, viz nizZe, za dalezitd (rozhodujici)

pfi posuzovani image firmy PSG?

Potadi duleZitosti Ve firmé PSG
0- nemohu posoudit 0-nevim
Kritéria l-vel'rvni dololle?.it}’/ 1-urcité \C}fu?ivéme
2-spise dulezity 2-vyuzivame
3-mén¢ dulezity 3-ztidka vyuzivame
4-spise nedulezity 4-tém¢éf nevyuzivame
5-zcela nedulezity 5-vlibec nevyuzivame
kvalita sluzeb 01 23 4 01 2 4 5

firemni tradice

spolehlivost dodavek

seridzni jednani

firemni kultura (vztahy, hodnoty)

uroven interni komunikace

akce pro zamé&stnance

prezenta¢ni materialy

inovace nabidky

firemni zisk

kvalita managementu

vztahy s dodavateli

webova prezentace

dodrzovani design manualu

ucasti na veletrzich

publicita v médiich
symbolika v logu
meéfeni spokojenosti zaméstnanct

meéfeni spokojenosti klient
standardy kvality (ISO, certifikaty)
socialni odpovédnost (CSR)

odpovédnost k zivotnimu prostiedi

podpora charitativni ¢innosti

[=Ni=l el le} e} o} (o} ol (=)=} (ol fol [ol [al [ol [al [l [al [l ol N (=X (=]
[ e I N L N e e e B L e e e e Y 1Sy Sy ey Uiy g Sy ey
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sponzoring




10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kterému z uvedenych kritérii se ve firmé¢ PSG v ramci budovani image dava nejvetsi
prostor?

Co soudite o firmach, které jsou spolecensky odpovédné? Tzn., ze se chovaji odpo-
veédné k zivotnimu prostiedi, dodrzuji ekologické standardy, podporuji neziskové or-
ganizace ¢i riizné charitativni projekty? Dopliujici: Chova se takto firma PSG? Podo-
tazka: (Pokud ne) Uvital byste moznost pracovat v takovéto firme?

Domnivate se, Ze budovani image je soucasti firemni marketingové strategie firmy
PSG?

Jaké si myslite, Ze je povédomi o firmé PSG ve zlinském regionu? Jaké v ramci Ceské
republiky?

Zabyva se firma budovanim pozitivniho image?

Které tti nejdilezitéjsi véci, podle Vas, vytvareji pozitivni firemni image?

Maji vlastni zaméstnanci vliv na vnimani firmy PSG svymi zakazniky a dodavateli?

PoloZena 1 dopliujici: Podilite se Vy osobné na budovani image PSG?

Mate dostatek informaci o tom, jak a pro¢ firma PSG buduje firemni image?
Kdo je ve vasi firmé¢ za budovani image zodpoveédny?

Jakym zpisobem se ve firmé hodnoti dosahovani cilli v budovani image?

MtZete uvést tfi faktory, které mohou, podle Vas pfispét ke zlepSeni image firmy

PSG?
Demografické udaje — pohlavi, vék?

Vase pozice ve firme¢?



PRILOHA P II: VYHODNOCENI TABULKY KRITERII TVORBY

IMAGE
Vysledné
poiadi
Atributy tvorby image Odpovédi z prizkumu dulezZitosti
atributu

kvalita sluzeb 1-1-1-1-1-4-2-1-1-1-1-1-1-1-1-2-2-1-1-1=1,25 1
firemni tradice 2-2-2-2-2-4-1-1-1-2-1-1-2-2-1-1-3-1-2-2=1,75 2
spolehlivost dodavek 1-2-1-1-2-1-1-5-1-1-1-1-2-2-2-1-1-2-2-1=1,55 1-2
seriozni jednani 2-1-1-1-5-1-1-2-2-1-1-1-1-1-2-1-2-2-1-1=1,5 1-2
firemni kultura (vztahy, hodnoty) 1-2-1-2-2-1-0-4-2-1-4-2-0-2-3-2-2-2-2-1=1,8 2
urovenn interni komunikace (intranet

apod.) 1-2-2-1-2-1-2-1-2-2-1-1-2-1-1-2-2-3-3-2=1,75 2
akce pro zaméstnance 4-2-2-2-2-2-0-2-0-0-2-2-2-2-2-4-1-3-1-3=1,9 2
prezentacni materialy 2-4-2-2-0-1-4-2-1-1-1-1-0-2-2-0-3-2-2-3=1,75 2
inovace nabidky 1-0-1-0-3-1-0-0-3-4-2-4-2-3-2-0-4-2-2-1= 1,75 2
firemni zisk 1-2-2-1-1-1-1-2-2-2-1-1-1-0-2-2-1-0-1-1=1,25 1
kvalita managementu 1-1-1-2-2-3-1-1-5-4-1-1-2-1-2-1-1-3-2-4= 1,95 2
vztahy s dodavateli 1-2-2-1-2-4-2-1-1-2-1-1-1-2-2-2-2-3-1-3=1,8 2
webova prezentace 0-2-1-1-0-1-2-4-4-2-2-2-3-0-0-3-3-3-1-2=1,8 2
dodrzovani design manualu 2-4-4-3-3-3-2-1-2-2-4-2-3-4-2-2-3-0-3-3=2,6 3
ucasti na veletrzich 4-4-1-3-0-1-2-4-2-5-4-4-3-4-5-5-0-0-3-3=2,85 3
publicita v médiich 2-4-1-4-2-4-1-1-1-2-2-2-3-1-3-2-2-2-1-2=2,1 2
symbolika v logu 1-2-4-1-2-1-4-3-0-0-4-3-3-3-2-4-1-4-4-4=25 2-3
méteni spokojenosti zaméstnancl 2-2-2-3-3-2-1-1-2-2-3-1-2-3-2-2-2-3-3-1=2,1 2
méteni spokojenosti klienttl 2-2-1-1-1-2-1-4-2-2-1-4-2-1-2-1-1-2-3-2=1,85 2
standardy kvality (ISO, certifikaty) 1-2-2-1-1-2-0-1-1-1-1-1-1-1-2-1-1-2-2-1=1,25 1
socialni odpovédnost (CSR) 2-2-2-1-2-3-2-2-1-1-2-1-2-1-1-2-3-2-0-1=1,65 2
odpoveédnost k Zivotnimu prostiedi 1-2-2-2-3-1-1-1-2-2-2-2-1-2-2-1-1-1-1-3=1,65 2
podpora charitativni ¢innosti 1-3-4-3-2-2-2-4-2-1-2-1-4-3-2-2-1-2-2-2=2 25 2
sponzoring 4-2-4-1-2-0-1-4-5-1-2-4-4-2-4-4-3-3-1-4=2.75 3

Vysvétlivky:

Poradi dileZitosti
0- nemohu posoudit
1-velmi dulezity
2-spiSe dilezity
3-méné¢ dilezity
4-spiSe nedilezity
5-zcela nedulezity




PRILOHA P III: ZADOST CHARITY SV. ANEZKY OTROKOVICE

Charita sv. Anesky Otrokovice
Na Ulicce 1617, 765 02 Otrokovice 9

Tel: 577 112 031 . *’j‘ 7
Web: www otrokovice charita cz Charita .~
Facebook: | Charita sv. AnefFky Otrokovice™ sv. Aneiky Orrokovice

Z4dost o podporu Charity sv. Aneiky
VaZeni a mili,

za Charitu sv. Anezky bych Vas rada poZadala o poskytnuti financnihe daru na nove
pecovatelské polohovad 10Zko se specidlnimi matracemi pro seniory.

Véfim, 2 podobmych Z3adosti dostdvdte spoustu a jisté je téZké rozhodnout, komu
svou pomoc poskytnete. Proto mi dovolte strufné Vam predstavit nasi organizaci a ty,
kterym by byl V&3 dar urden.

Charita sv. Anefky je neziskova organizace plsobici v Otrokovicich a okolnich obcich
u? vice ne? dvacet let. Diky deviti zab&hlym sluzbdm poskytuje dlouhodobé pomeoc seniorim
2 lidem v nepfiznivé socidlni situad — lidem bez strechy nad hlavou, matkdam s détmi a
rodinam. Kromé pomodi se snadi motivovat, aby se tito lidé snafili fesit svou situaci nejen s
pomeoci jimych, ale predeviim sami s vyuZitim viastnich schopnosti a sil.

Vice o finnosti Charity se miZete dovédét na strance: www.otrokovice charita.cz.

Ziskané financni dary jsou v soucasné dobe vyufity na pofizeni polchovadho l0zka se
specidlnimi matracemi wrfené Charitnimu domove pro seniory. Charitni domov je
prednostné urcen pro obyvatele Otrokovic a okoli. Jeho poslanim je poskytnout lidem
podporu, pomoc a laskavou pédi v prostiedi, které se co nejvice pfibliE pivodnimu domowu,
aby zde diistojné a bez pocitu osaméni proZili swilj podzim Zivota.

Primémy vek seniorl v Charitnim domové je pfes osmdesat let, néktefi z nich se na
vlastni nohy uf nikdy nepostavi. Proto je dilefité zajistit jim pfijemné a pohoding prostiedi,
k cemui velkou mérou pfispiva pravé pohodiné liZko se spedalni matrad, kterd zamezuje
vZniku proleZenin.

| mala castka pro nds zmamena opravdu mnoho. Oproti kaZdému daru vystavujeme
darovad smlouvu, je tedy moZné zahmout dar do nakladl a sniZit tak zaklad dané.

Rada bych Vam dinnost nasi organizace a moinosti této podpory pribliZila osobné a
konkréméji. Pokud byste nasli chvili Gasu, budu rada, kdyi se ozvete, pfizplsobim se VaSim
Casovym naroklm. Pfipadné Vis také radi uvitame u nds na Charité a ukdZeme Vam, jak to
v neziskove organizaci chodi.

5§ pozdravem a pfanim vieho dobrého
7a Charitu sv. AneZky Otrokovice

Bc. Eva Zapletalova
Fundraiser

Charita sv. AneZky Ctrokovice
Tel: +420 577 112 032, +420731 619 771
Mail: fundraiser@otrokovice charita.cz

Iﬁ:ﬂﬁE?ﬁEﬁE Bankovni spojeni: CSOB, as., £ 124 883 044/0300
DIC: CZ46276262



PRILOHA P IV: ZADOST KRAJSKEHO URADU ZLIN

il Zlinsky kraj

krajsky Gfad

Vazeny pan

Ing. Tomas Krones, generalni feditel
Odbor Kancelar hejtmana PSG - International, a. s.
Napajedelska 1552

765 02 Otrokovice

10. prosince 2012

Vazeny pane feditel,

Zlinsky kraj ve spoluprdci se statutéarnim méstem Zlin pofada dalsi rocnik Charitativniho novoratniho
koncertu, ktery se stal jiz traditni spolecenskou akcf spojenou se zahdjenim nového kalendainiho roku.

lako v predchozich letech i tento rognik bude uspofédan s Filharmonii Bohuslava Martindi a jako hosta
budeme moci privitat vynikajiciho teského houslistu Véclava Hudetka. Koncert se uskuteni dne 11. ledna
2013 od 19.00 hodin v Kongresovém centru Zlin.

Hlavnim poslanim charitativniho koncertu je zajiSténi a poskytnuti finantni pomoci vybranym neziskovym
organizacim plsobicim na Gzemi Zlinského kraje.

Vézeny pane, dovoluji si Vés touto cestou poZadat o podporu Koncertu formou finanéniho piispévku, ktery
bude v pIné vy3i poskytnut obdarovanému subjektu na zékladé pfimého smluvniho vztahu mezi donatorem a
obdarovanym.

V ramei letosniho rocniku koncertu jsou jako ohdarované subjekty navrzeny:
Azylovy dim pro Zeny a matky s détmi, o.p.s. Vsetin
Azylovy diim pro matky s détmi v tisni, Oblastni Charita Uh. Brod
STROP, o.s. Zlin (Stiedisko obtanské pomoci)
Unie Kompas - Poradna Logos, Zlin
NADEJE o.s., pobotka Otrokovice
Tyfloservis, o.p.s., krajské ambulantni stfedisko ZIin

Donaterdm, kteff se rozhodnou pedpefit charitativni koncert, je nabidnute:

- umisténi loga v priib&hu koncertu na bannerech a jinych reklamnich plochach uvnitf budovy
- zminéni dondtora v ramci pfimé Feci moderatora koncertu

- v zavislosti na vy3i pfispévku potet volnych vstupenek na koncert

Prosim o vyjédreni, zda je Vase spoletnost ochotna zapojit se do charitativniho koncertu vy3e nabidnutou
formou. Vasi odpoved bych uvital do 21. prosince.

D&kuji a jsem s pozdravem

Ing. Jan Kostelecky

vedouci odboru Kang#ar hejtmana

Krajsky ifad Zlinského kraje IC; 70891320
tf. Tomdse Bati 21 tel: 577 043 110, fax: 577 043 102
761 80 Zlin e-mail: jan kostelecky@kr-zlinsky.cz, www.kr-zlinsky.cz



PRILOHA P V: ZADOST DOMOVA SENIORU CESKY TESIN

Z4dost o finanéni pfispévek
PSG

Domov pro seniory Cesky T&in, pfispévkové organizace poskytuje pobytovou socidlni
sluzbu od 03.03.2003. Socidlni sluzba je urcend star$im obcanam, ktefi maji sniZenou
sobéstacnost zejména z diivodu véku, jejichZ situace vyzaduje pravidelnou pomoc jiné fyzické
osoby, senioriim se snizenou mobilitou a imobilnim seniortim.

Cilovou skupinou jsou seniofi od 65 let. Kapacita zafizeni je 72 mist. Pocet zaméstnanciu
pracovnici v pfimé pédi 30, administrativni a manudlné pracujici zameéstnanci 22. Celkem
zamestnanci 52.

Nasim cflem je profesn¢ a zodpovédné napliiovat poslani DPS. Profesné, znamena
poskytovat socialni sluzby pomoci odborné vzdélaného a vyskoleného personalu. Zodpovédné,
znamena pristupovat k uzivatelim individualné a na zakladé jejich individualnich plind.

Nasim ptotitnim cillem je permanentni vzdélavini zaméstnanci podilejicich se’
na poskytovini socidlni sluzby. Ziskivinim novych védomosti se snazime o zkvalithovani
poskytovani socialni sluzby. Védomosti ziskané na skolicich akcich a kurzech umoznuji
zaméstnanciim pouZivat nové metody a alternativy béhem poskytovani socidlni sluzby. Potfebu
dalsiho vzdélavani pocit’uji samotni zaméstnanci a zaroven povinnost vzdélavani uklada zakon
¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach.

Od roku 2010 probifhi v nasem zaiizeni supervize pod dohledem vyskoleného
a kompetentniho supervizora. Supervize probihaji dle pfedem domluvenych termind,
ve skupinkich, které jsou slozené ze zaméstnanci poskytujicich uzivatelim piimou péci.
Skupinky tvoif persondl s riznym pracovnim zafazenim a z riznych tsekd, tj. vSeobecné
a tsekové sestty, socialni pracovnici a pracovnici v socialnich sluzbach.
Cilem supervize je:
a) DPodpora zaméstnancit - zamétena na vyrovnivini se s emocné niroénymi situacemi, které jsou
soucasti prace v socialnich sluzbach.
b) Wzdélivini — rozvoj profesiondlnich dovednosti, ziskavani novych znalosti a utvafeni postoji
zaméstnanch k uzivatelim. Podle pozadavku zaméstnanc mize byt supervize:
% skupinova,
% individuilni,
% piipadova (pomoc v feieni aktualniho problému),
% tématickd (vzdélivani na konkrétni téma).

Pfipadné ziskané finanéni prostiedky budou pouZity na dal§i prib&h supervize
v zafizeni.

Celkové rozpoltované naklady na projekt: 24 000 K&

Vyse pozadovaného piispévku: 24 000 K&



