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Prace pojednava o tom, jak by se firma méla prezentovat na vetejnosti, jakym zplisobem si
ma vytvaret vztah divery a pozitivniho pfijeti. Pfedstavuje nékteré formy externi komunika-
ce a firemni kultury, principy spolecenské odpovédnosti firmy, zaméfuje se na budovani
pozitivniho positioningu v blizkém okoli. Jeji ¢ast poukazuje na krizovou komunikaci i zpi-
sob, jak ji zvladat, nebo Iépe predchazet ji. Vyzkum je orientovan na to, jak obyvatelé a
pracujici z nejblizsiho okoli firmu vnimaji. Znaji principy bezpecnostni, ekologické i charita-
tivni, na kterych firma pracuje? Védi, jak pfispiva k rozvoji regionu? Projektova cast pied-
stavuje nadvrh komunikaéni kampané zaméfené na podporu pozitivniho positioningu firmy a
uklidnéni vefejného minéni v krizové situaci. Zaméfuje na komunikaci CSR firmy a jeji pro-

spesnosti pro region.

Kli¢ova slova:

Public relations, komunikace interni, externi a krizova, positioning, spolecenska odpovéd-
nost firmy, firemni image, vefejné minéni, charitativni ¢innost, bezpecnost, ekologické akti-

vity, zabezpeceni firmy

ABSTRACT

The thesis discusses how the company should present itself to the public, how to build a
relationship of trust and positive acceptance. It descripes some forms of external communi-
cation and company culture, principles of corporate social responsibility, it focuses on buil-
ding a positive positioning in surroundings. Its part focuses on crisis communication how to
manage it, or better, how to prevent it. The research is focused on how local residents and
staff percieve the company. Do they know the safety, environmental and charity principles

the company works on? Do they know how it contribute to regional development?

The project part introduces the proposal for the communication campaigns which is focused
on promotion of positive positioning and reassurance of the public opinion in a crisis situ-
ation. It is focused on CSR company communication and its contribution to regional deve-

lopment.

Keywords:



Public relations, internal, external and crisis communication, positioning, corporate social
responsibility, corporate image, public opinion, charity work, safety, environmental acti-

vities, corporate safety and security

Citaty:

., Marketing je néco jako na zpuisob okna, kterym miizete nahlédnout do duse firmy. “ Rand

Fishkin

,Jestlize lidem o svém uspéchu nereknete, pravdépodobné o nem nebudou vedet. “ Donald

J. Trump

"Nejjistéjsi cesta k uspéchu je vydavat ze sebe vic, nez se od vas ocekava.” Napoleon Hill

vevr

., Vytrvalost je diilezitou soucasti uspéchu. Jestlize klepete na dvere dost dlouho a dost hla-

site, urcité nekoho vzbudite. “ Henry Wadsworth Longfellow

., V Zivoté muizete mit vSe, co chcete, ale jen za predpokladu, Ze pomiizete spousté jinym lidi

ziskat to, co chteji oni. “ Paul Mc Gee

,,Jeden chytry a jednoduchy zpiisob, jak proniknout do mysleni lidi, je sednout si na jejich zidli.
Daniel H. Pink

(Cevelova M., citaty_o_marketingu, on-line), (citaty a p¥islovi, on-line)

OBSAH



I TEORETICKA CAST ..ouueeereerreeereseesesssesssssessessssssessssssssssssssesasssssssssssessessseses 11
1 PUBLIC RELATIONS — VYMEZENI POJMU ....uucueueririeenerereseesenesesesesenens 12
1.1 VYZNAM A VYUZITE PR ..o 12
1.1.1  Rizikové faktory a zptsob vyhodnocovani efektivity PR...............cc.ccco. 15

1.1.2  Public affairS ... 16

12 CSR-SOCIALNI ODPOVEDNOST PODNIKU ........c.ccoevvvrmereireierenernennne. 16
1.2.1  Zakladni pilife CSR.......ooiiiiiiiiiiiiiie e 17

1.3 SPONZORING .......oeeeteeeieeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeteeeeeeeae e eeaeeeseeeereeeseeeseeeaeeennneas 19
1.3.1  VYUZIt] SPONZOTINZU ....evviieeiiiiieeiiiieeeeiiiiieeeeeiiteeeeiiteeeeineeee e eenereeeeensneeas 20

1.3.2  Sponzoring X event Marketing ............cocouveeeriiiieeereeiiiie e 21

1.4 FUNDRAISING = DARCOVSTVI...ouiiiiiiiiiiiiiiiieeee et ettt e e e eeeiraee e e e e e e e e e 21
1.4.1  Efekt Zndme ObCtl ........oooooiiiiiiiiiiiiiiiiiie 22

1.5 EMOCE A JEJICH VYUZITI V MARKETINGU ......ccouuiiiiiieeeeeeciiieeeeeeeeeeeeeeivveeeeae e 23
1.5.1  Vyhody a nevyhody vyuzivani emoci v marketingu............ccoceeevveernneenne 23

1.6 KOMUNIKACE ....cooiouiiiieeieee et eeeee e etee et eaeeeee et e eeeeeaee e e ereeenaeeeaeeenseereeeneeannee s 24
1.6.1  Vnitini KOMUNIKACE ...t 25

1.6.2  Vnéjsi formy KOmUNIKACE .........ccevuiiiiiiiiiiieeiiiiiiee e e 25

2 CORPORATE IDENTITY ..cciittettueeerrcceeceetrressacceccesssssssssssssssssscssssssssssssssssssssansns 28
2.1 STRUKTURA CORPORATE IDENTITY V PRAXI ....ccvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeaes 28
2.2 VEREINE MINENI ....outiiiiiiiiiiiiiiiet e ettt e e e e e e e e e e e eaarae e e e e e e eneanns 29
2.3 POSITIONING FIRMY ......uoeivieiteeinriaeteeeeeeeeseeeeeeeeseseeseeeseeesseeseeseeseeesseeeseeeseeeneans 29

3  KRIZOVA KOMUNIKACE .....cuouereeeerereseresesnesesesesessesesessssessssssssessesesssssessesssesns 31
3.1 ISSUES AND RISK MANAGEMENT .....uuuuuuiiiiunnneneenenerssssnnnnnnnnnnnsennnssssssssssannnns 31
3.2 MEDIALNI KRIZOVA KOMUNIKACE .........uutuiiieeeeieeiitiieeeereeeeeeeeeeiirseeeeeeeeesnnnnsnnns 32
3.2.1  Obrana proti Medialni Krizi..........cccceeeiviiiiiieiiiiiiiiiieeiiiee et e 32

33 JAK HOVORIT V DOBE, KDYZ KRIZE NASTALA ....covvtttiiiieeeeeeeeeeeiiiieeeeeeeeeeeasiinnns 33
34  ZAKLADNI PRAVIDLA KRIZOVE KOMUNIKACE.......cccutteeriiireenirieeeeeenireeeeanneens 34
3.4.1  Plan krizové KOmMUNIKACE..............oooeiiiiiiiiiiiiie e 35

3.4.2  Rizikové faktory krizové komunikace............ccceeeviiiiiiniiiiiiiiiiieen 36

3.4.3  Strategie krizového managementu..............coccvveeeriiiieeieeniiiie e 37

4 METODICKA CAST ..uveeeereereeereeesessesesessssessesessesssssssssessesessesesessesssesssessssessese 38
A1 VY ZKUM . oiiiiiieiiiiee ettt ee e ettt e ettt e e e ettt e e een s etbeeeeanssbeeeessaeeeennsseeseeeennns 39

I PRAKTICKA CAST .uoeereeerreenreeeresesesnesesessssessesesssssssessssssssssssssssessssssssssssesssseses 41

5 FIRMA ARBIS ouuioiieitrientrinnteensntiensnneessnneesssnesssssessssssessssssssssssssssssssssesssssssesss 42



9

1l
10

5.1 ZAKLADNI STRATEGIE SPOLECNOSTI ARBIS, S.R.O.eevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e, 42

52  HODNOTY ARBISU.....cooiiiiiieiiiieecee ettt 44
5.3 POSITIONING ARBISU......ccoitiiiiiiiiiiieeeeeee e e 45
5.4 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST ARBISU ......cuviiiiiiiiiiiiiieecce e, 46
54.1  Konkrétni CSR aktivity ARBISU........ccoouiiiiiiiiiiiiiie e 46
5.5 EKOLOGICKE AKTIVITY SPOLECNOSTL.....ccceeeiiuiiiireeeeeeeeeiisiinreeeeeeeseeanrsseeseeeaanns 48
5.6 OCENENI SPOLECNOSTL......cuuuviiieeeeeiiiiireeeeeeteeeeeeeeiisaeeeeaeeseeassseessseseeeeessesnssnees 49
KOMUNIKACE ARBISU ....ceuteueriieiceccenneeneanccceessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasans 51
6.1 VNITRNI KOMUNIKACE .....cuuviiiiieeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeaeeiiaseeeeaeeeenassssessssseseeeeannnssees 51
6.2 VNEJSIKOMUNIKACE ....cccouuiiiiiieeeeeeiiiieeeeeveeeeeeeeeeiavaeeeeeeeseenanssesnssaseeseeeannsssenes 51
6.2.1  ZVerejneno 0 fIrME.........ccooviiiiiriiiiiieeiiiiie ettt e e 53
BEZPECNOST PRACE A ZABEZPECENI ......c.ocoveerrerrrresrereeresesessesssesesessenes 55
7.1 LEGISLATIVNI UPRAVY BOZP........coviiiiiiiiieeeee e e 55
7.2 POLITIKA PREVENCE ZAVAZNYCH HAVARII SPOLECNOSTI ARBIS, S.R.O............. 56
7.3 ZABEZPECENT AREALU......uvtiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e eeeeciiieee e e e e e eeiraaeeeeeeaeeeeeeeanrsneeaaeens 57
MARKETINGOVY VYZKUM.....coerrerernrreresresesessessnssssessssssessesssessesssessssssssesesns 59
8.1  DATAMINING......ceouvieetreeeiteeeeitee e eeteeeeeeeeeteeeereeeeaeeeeteteeeeeaeeeeseeeeaeeeenseeeenenes 59
8.1.1  Analyza extern¢ zvetejnénych Clankil...........ccccoeeviiiiiiniiiiiiiii s 59
8.2  CILOVA SKUPINA VYZKUMU ....ccceiiuiiriieeeeeeeiiineeeatreeeeeeeesensssseeeesesennsssnnnssseeseens 62
8.2.1  Demografické udaje o cilové skuping ...........cccceeviiiiieniiiiiiiiiniiiieeeiieeee 62
8.2.2  Prijmy cllove SKUPINY ...coeviuviiiiiiiiiieeiiiiee e 64
8.2.3  Typicky predstavitel cllové skupiny ...........cccceeeeriiiieeniiiiiiieeeiiee e 64
8.3 DOTAZNIKOVE SETRENT .....vviiiiiiiiiiiiiiee e e eeee ettt e et e e e e ee e e e e e eivaneeeae s 65
8.4  VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI ....cccoiuiiiiiiiiieeeniiieeeeeeeiiieeeeiieeeeeiieee e 65
8.4.1  Statistické vysledky dotazniku............cccceeeviiiiiiniiiiiiii 65
8.4.2  Demograficka Klasifikace dotazanych ... 66
8.4.3  Ucelova Klasifikace OtazeK .........coooeeeiuuuuiiiiiiiiseeeeeeeeeeeecceevaaan e e 66
8.4.4  Hodnoceni dotazil k positioningu ArbiSu............ccccueeeeruiieeeriiiieeeniiieeenns 67
8.4.5 Hodnoceni dotazii vztahujicich se ke zdrojim ziskanych informaci............ 70
8.4.6  Hodnoceni kontrolnich dotazil ............ccooeeiiuuiiiiiiireeeeeeeeeeeeceaeaee 72
8.5 ZAVERY SETRENI.....ceiiiiiiiiiiiieeiiiiitie ettt e e e eeeitte e e e e e e eaae e aaaeeeeeeesenanraaaeeeeeaanns 73
VYZKUMNE OTAZKY — ODPOVEDL......cevevrerererrrressesessssesessesessessesessesesseses 75
PROJEKTOVA CAST...eveerreerrreereressesssesssssssssessesesssssssssssessssssssssesssssssesesseses 76
PREDSTAVENI PROJEKTU ....c.cueveerereresneressesessenssessessssessssessesessesssesesssessseses 77
10.1 S NAMIBEZPECNE A OTEVRENE .....cciiiiiiiiiiiiieeeeeeciit e ee e e e e eeeiivaeeeeeeeeenan e enenns 78
10.2  CILOVE SKUPINY PROJEKTU .....ccviieuieiureeeteeeeeeeseeeeeseeeseeeseesseeeseeenssesnsesnneenneeas 78
10.2.1  StakehOIders ..........ooooiiiiiiiiiiii e 78

10.2.2  Obyvatel¢ a pracujici ze VSetinsKa.........ceeeeevvviiieiiiiiieeieieiiie e 80



10.3  DOKUMENTARNI FILM ..ottt ettt e et e e e eeeeee e e e eeaeeeseeean e eeaaeeeeeennaaeeeees 80

10.3.1 Realizace NAatACENI........cceeiieiiiiiiiieeeeeee e e e 80

10.4 POOTEVRENE DVERE ARBISUIL.......cooiiiiiiiiiiiiiiii e 81
10.4.1 Realizace Dnu pootevienych dveti Arbisu IL............ccccoeviiiiiiniiiniiieene. 82

10.5 HAPPENING PRED DOMEM KULTURY .....cuvviiiiiiiieeeniiiieeeninirieeeenenteeeesneneessnneeens 83
10.5.1 Realizace Happeningu pied DK...........ccocoiiiiiiiiiiiiiiieeeie e, 83

10.6  PRIPRAVA DISKUSNIHO FORA NA WEBU SPOLECNOSTI .......vvieeeiiiieeeeireeeeen e 84
10.7 PLANOVANI A PRIPRAVA PROJEKTU ....ccuuviiieeiiiieeeniiiieeenseniiieeeeneneeeesnnseeesnnseeee 84
LO.8  TIMING teoutiuietieniietee et ettt e etteete et e et e bt et e e et e st e sbeeneeeseenseeneeeseeseensesneaenseense e 85
10.9 KONTROLA, ZODPOVEDNOST ZA PLNENI .....cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii et eeeeeees 85
1010 ROZPOCET......ciiiiiiiiiieeeiee ettt ettt et ettt e s e et e et esbae e st aee e 86

11 SHRNUT cocueecncnencnsenennesnesenenensnsssssessessessessesssssssssssessessessessesssssssasssessessessess 89
ZAVER ccceenenrenrenseissensssssssssasessssssenssssssnsssssssssssesssssssssssssssssssssssesssesssssssssssssssssssssssssnes 90
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuveuerrrrnrnenssssssssessssssssssssssssssessssssssssssssssssssss 91
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......cooouomererererererenesrerenseesesesesens 97
SEZNAM OBRAZKU ....cceueuiurensenresenssesesssensessssassssssssessssssessssssssssssessssssassssssassssssesss 99
SEZNAM TABULEK ....cuuuuiiiiiiiiiiinnnttiicieiiecssssssssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 100
SEZNAM GRAFU...uouniuerneneensensessessessessssssessssssesssssssssstsssossssssssssssssssssassssssassssssssnes 101

SEZNAM PRILOH ....eeveveveeeeeeeeesessesessssssssssssessssesssssssssesssssssensssssssssssssssssssssnssssnssses 102



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UVOD

Po dohodé¢ s vedenim firmy ARBIS, kde pracuji, jsem se rozhodla ¢aste¢né navazat na svou ba-
kalafskou praci, ktera byla zaméfena na komunikaci, interni PR a positioning firmy vici svym
zaméstnancim. Rada bych nyni zjistila, jestli a jaky vliv maji externi PR aktivity firmy na nejbliz-
8t okoli firmy. Prace by se méla zaméfit zvlasté na sponzoringové a charitativni aktivity firmy
ARBIS a jejich vnimani. Kviili nedadvnym udalostem ve Vrbéticich (kdy doslo k nékolika netize-
nym vybuchiim v muni¢nich skladech a k ohrozeni a evakuaci okolnich obci), je predpokladéano,
ze vetejné minéni 1 v okoli firmy ARBIS bude ovlivnéno aktudlni situaci. Proto bude préce pfi-
zplisobena a zaméfi se také na testovani positioningu v oblasti bezpecnosti a zabezpeceni. Zma-
puje také ndzory verejnosti ohledné mozného ekologického poskozovani zivotniho prostiedi

vyrobnim programem firmy.

Cil prace: Zjistit, jestli PR komunikace a CSR aktivity firmy AD dosahuji pozadovanych vy-
sledk, jestli lidé z okoli védi, jak a kde firma pomaha a podporuje zvlasté¢ déti a nemocné lidi.
Také chci zmapovat, jak lidé ze Vsetinska vnimaji firmu. Chapou ji jako partnera, ktery pomaha
rozvoji regionu? Jakou miru nebezpeci ve firmé lidé vidi? Mysli si, Ze je dostate¢né zabezpecena
proti ohrozeni zvenc¢i? Bude pfipraven navrh projektu, ktery by mél piesveédcCit stakeholders i
vetejnost z nejbliz§Siho okoli firmy, Ze jeji vyroba je v souladu s nejpiisnéjSimi bezpecnostnimi
pravidly. Také Ze je objekt velmi dobfe zabezpecen proti vniknuti a moznému zneuziti vyrobka i

nebezpecnych latek pouzivanych pii vyrobe.

Udel prace: Piizpiisobit externi komunikaci a PR aktivity firmy tak, aby byla snadno identifi-
kovatelnd, originalni a pozitivné vnimand. Projekt by mél dosdhnout uklidnéni vefejného minéni
a zlepSeni externiho positioningu firmy. Dale by mél pfedstavit vefejnosti charitativni a sponzo-
ringovou ¢innost ARBISu, kterd vyznamnou mérou pfispiva k rozvoji vsetinského regionu. I

tato ¢innost by méla u obyvatel Vsetinska vyvolat pozitivni emoce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS - VYMEZENI POJMU

Public relations je mozné definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu,
zamétenou na ruzné cilové skupiny z fad vefejnosti. Jejim cilem je poznat CS a ovliviiovat jeji
postoje, ziskat jeji porozuméni, vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikovaného sub-
jektu v ocich vetejnosti. Tato oblast spolupracuje a koordinuje n¢kolik samostatnych obort,
napt. sociologii, psychologii, Zurnalistiku, rétoriku, marketing apod. Spolu s reklamou, osobnim
prodejem, direct marketingem, podporou prodeje, sponzoringem a veletrhy a vystavami tvofi

nastroje komunika¢niho mixu. (Pfikrylova J., Jahodova H., 2010, s. 43 a 106)
Svoboda (2009) tento pojem definuje:

., Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piiso-
bi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a ditvery. Public relations organizace se také uplatiuji

Jjako nastroj jejiho managementu. “ (Svoboda V., 2009, s. 17)

Nejstrucnéjsi a presto velmi vystizna je definice E.L. Bernayse, jednoho ze zakladateli PR: |, the
engineering of consent’ (neboli inZzenyrstvi souhlasu). Od této definice se ale PR distancuyji,
nebot’ prili§ zavani manipulaci. P. Kotler tekl: ,, Public relations predstavuji fadu programii
zameérenych na propagaci spolecnosti, obhajobou image spolecnosti nebo image jednotlivych
produktii. Efekt PR byva obvykle dlouhodoby, neprimy a jen tézko méritelny, je ovSem nezbyt-
nym predpokladem uspéchu spolecnosti. “ (Barta L., 2013, s. 36)

1.1 Vyznam a vyuziti PR

V dnesni spole¢nosti na omezené hmotné i duchovni zdroje plisobi mnoho vzdjemné si konkuru-
jicich pozadavkii. Nézory na feSeni spolecenského rozvoje jsou mnohdy diametralné odliSné.
Napt. stale se zosttujici konflikty mezi ekologickymi organizacemi a vladou, statnimi ¢i samo-
spravnimi institucemi. Globalizace pfinasi hospodaisky rozvoj tam, kde byla diive bida. Na dru-
hé strané ale jinde zpiisobuje ztratu pracovnich pfilezitosti a vytvaii tak konfliktni situace. Proto
je nutné uvadét do rovnovahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil, aby byl zajis-
tén harmonicky rozvoj a fungovani mezilidskych vztahti. Mezi zajmy jednotlivych podskupin ve

spolecnosti existuje trvalé napéti, které vyzaduje trvalé korekce. PR vytvaii komunikacni kanaly,
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vysvétluji riizné problémy a situace, koordinuji spole¢né zajmy a pohledy na véc. (Svoboda V.,

2009, s. 17)

Vysekalova (2012) piSe, Ze prace s vefejnosti musi pusobit hlavné diveéryhodné. Potom muiize
ovlivnit i tu ¢ast vefejnosti, kterd neni ptistupnd reklamé. Nejednd se o piimou prodejni komuni-
kaci. Pfesto ale PR ovliviiuje velkou mérou i kupni jednani a je tak jednim z dtlezitych néstroji

integrovaného marketingového mixu a jeho vyznam stéle roste.
Délime jej na:
e Mezifiremni komunikaci (B2B)
e Oborovou PR — vztahy mezi vyrobci nebo distributory zbozi s velkoobchodem a malo-
obchodem
e Spottebitelské / produktové PR — jsou spojeny se zbozim a sluzbami nabizenych piimo
koncovym zakazniklim

e Firemni PR — zahrnujicim komplexni prezentaci firem, jejich filosofie, image atd.

(Vysekalova J., 2012, s. 22-23)

Kotler uvadi 5 zakladnich vztah mezi PR a marketingem — viz. obrazek

Marketing

Oddélené, ale rovnocenné funkce

Marketing Marketing
PR
Odd¢lené, ale prekryvajici se funkce Marketing je dominantni funkci
PR PR = Marketing
Marketing
PR je dominantni funkci Marketing a PR jsou v jednot¢

Obrazek €. 1, Vztahy mezi PR a marketingem (Vysekalova J., 2012, s. 22-23)
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Dle Hornéka (2010) existuje velmi uzka a efektivni spoluprace mez PR a reklamou. PR zesiluje
a zdivéryhodiuje reklamni oznameni tim, ze buduje u recipientl pozitivni vztahy. Obcas dokon-
ce reklamu nahrazuje a pomaha tim Setfit finan¢ni prostfedky. Reklama zase pomaha PR tim, Ze
propaguje a upoutdva pozornost na aktivity PR. Rozdil mezi témito dvéma formami marketin-

govych komunikaci se dé stru¢né shrnout nasledovné:

Tabulka ¢. 1: Rozdily mezi reklamou a PR

Reklama Public Relations
Poslani prodat vytvofit pozitivni vztahy
Pfedmét vyrobky, sluzby informuje o subjektu
Cilova skupina zékaznici a opinion leaders vefejnost, management
Orientace trh Siroké prostfedi smérem dovnitf i ven
Casova orientace kratkodobéa dlouhodoba

(Hornak P., 2010, s. 43, zpracovani vlastni)

Adams charakterizoval funkce PR pomérné vystizné, kdyz o nich tekl, ze vytvofi rozruch pred
samotnym uvedenim reklamni kampané a udrzuji komunikaci v dob& mezi jednotlivymi kampa-
némi. I ony samotné tvofi reklamni poselstvi, uvadi reklamy na trh, buduji dobry vztah se zakaz-
nikem, ovliviiuji vlivné, komunikuji benefity novych vyrobki, piedstavuji CSR spole¢nosti a
buduji divéru, pomahaji v obdobi krize. Nazval je ,,marketingem podporujicim dusi*. (Hornak

P, 2010, s. 43-44)

PR ptlisobi na védomi recipientd pomoci poskytovani racionalnich informaci. Ty ptedéavaji for-
mou sdéleni nezavislym subjektlim (zastupcim médii), pfedstavitelim tzv. opinion leaders. PR
ma nezastupitelnou roli pii feSeni krizovych situaci. Snazi se o minimalizaci negativnich dopadii
na reputaci dané¢ho subjektu. Jejich aktivity jsou ¢asto mnohem levnéjsi a ucinnéjsi, nez klasicka
reklama nebo podpora prodeje. PR ¢lanky jsou €asto vyuzivany k vytvareni pozitivni publicity.
Slouzi na propagaci a podporu firemni image i na neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbé, misté, myslence, osob¢, organizaci apod. Na podstatnou cast vetejnosti pusobi ¢lanky
z medidlniho prostfedi daleko diveéryhodnéji nez inzerce. Proto byvaji Casto tiskové zpravy ode-

silany do sdélovacich prosttedkl se snahou zaujmout publicisty a pfimét je k jejich publikovani.

Tab. ¢. 2: Public relations — shrnuti
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Public relations - shrnuti:

Subjekt PR:

organizace (firma,spolecnost, instituce, korporace); je inicidtorem komunikacnich
vztahU a vysilatelem komunikace

Pfedmét PR:

Image organizace, nebo jeji produkty

Cile PR:

vychazeji z firemni filosofie a strategie, vychazejici z analyzy vychoziho stavu (od
soucasného image k poZzadovanému image)

Koncepce PR:

presné vymezena forma i ¢asovy horizont kampané, cile PR, rozpocet, prostiedky
(média, CS, vyhodnocovani ucinnosti)

Realizator PR:

vnitfni a divérna zalezitost firmy; samotna realizace bud formou in house nebo
outsourcingem

Prostfedky a
formy PR:

prostredky individualniho nebo skupinového plsobeni (ne nutné vidy prostrednic-
tvim médii)

Komunikaéni
kanaly PR

-kandly osobni komunikace (osobni navstéva, prezentace podniku...) nejucinnéjsi -
kanaly neosobni komunikace (prostfednictvim médii); neumoznuji zpétnou vazbu,
diskuzi, interaktivitu

Cilova skupi-
na PR

urceni dle koncepce a planu PR strategie, obvykle stanoveny segmentaci a positio-
ningem, dle potreby také zamérenim subjektu (na obc¢any a instituce, na pracujici,
jiné organizace atd.)

Zpétna vazba,
ucinnost PR

konecnym efektem PR je zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi
subjektem a verejnosti. Zakladem vyzkumu ucinnosti je vyzkum image organizace,
provadény pred i po ukoncéeni kampané

(Svoboda V., 2009, s. 20-23; zpracovani vlastni)

1.1.1 Rizikové faktory a zpiisob vyhodnocovani efektivity PR

Rizikovym faktorem se mlize stat nemoznost fizeni a kontroly skute¢ného sdéleni a jeho formy a
vyznéni prezentované v médiich. Také nelze zarucit, ze sd€leni bude zvetejnéno, ptipadné
v jakém rozsahu, frekvenci, kdy apod. Rovnéz méfitelnost i€innosti PR nastroji je velmi obtiz-
na. (Ptikrylova J., Jahodova H., 2010, s. 106-107). Lze je napt. hodnotit na zdklad¢ poctu medi-
alnich vystupt a jejich kvality (relevance, pozitivni X negativni, rozsah apod.). Je mozné k tomu
pouzivat AVE (Advertising Value Equivalent). Je to souhrn financ¢nich prostfedki, ktery by
musela firma vynalozit, kdyby pouzila ke sdéleni klasické reklamni prostiedky. Protoze je ale
ucinnosti PR aktivit mnohem vyssi, neni tento ukazatel piili§ objektivni. Proto se v praxi pouZzi-
vaji kombinace kvalitativnich i kvantitativnich prosttedkli vyzkumu (napt. FG, jejichz vysledky
Ize pozdéji kvantitativng ovéfit dotaznikovym Setfenim). (Karlicek M., Kral P., 2011, s. 123-

125)
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Pokud se ale na snahy PR podivame ze strany novinaid, je tieba si uvédomit, Ze pro budovani
dobrych vztahd s nimi, neni vhodné zasypat je spoustou nevyzadanych a nerelevantnich materia-
i s komerénimi sdélenimi. Takové pocitani je pak posuzovano spiSe jako necilend natlakova
reklama. Je nutné nejdiive si zjistit, jakymi tématy se jednotlivé sd€lovaci prosttedky zabyvaji a
pfizpiisobit sva sdéleni pak pfimo na miru konkrétniho média. Odesilanim necilenych propagac-

nich materiali je spam. Scott fika:

., Nerikejte novindiiim, co déla vas produkt. Reknéte jim, jak resite problémy zdakazniki.
Ma reportér blog? Ctéte ho a komentujte na ném. Zpétné ho sledujte (poslete zpravu kdykoliv

blogujete na téma, o kterém blogoval reportér prvni). “ (Scott. D. M., 2008, s. 197-199)

1.1.2 Public affairs

Jsou soucasti PR se zaméfenim na vetejné zalezitosti, na osoby a socidlni sluzby. Miizeme je
nazvat vefejné prospeSnou ¢asti PR. Za svou ¢innost v ramci PA neo¢ekavaji organizace, které ji
provozuji, Zzadnou protihodnotu. Své vykony prakticky ,,daruji“. Tato ¢innost neni provadéna
v jejich vlastnim zdjmu, ale v zajmu tietich subjekt. Vyuzivaji podobnych metod, jako PR nebo
reklama, jejich t&zisté je v akcich. Ty mohou byt jednostupniové (napt. pomoc obétem ptirodni
katastrofy), vicestupnové (napt. boj proti alkoholismu, drogové zavislosti, propagaci zdravého
zivotniho stylu, kampané na darovani krve z fad pracovnikl firmy atd.). Jde spiSe o vytvareni
nazorl a postoji chovani vedouci postupné k zaddouci zmeéng). Tyto akce jsou potfaddany pro
vefejnost a vyzaduji zapojeni dobrovolniki. Odménou je pouze pocit védomi vlastniho piispev-
ku ke zlepSeni situace nebo problému. Tyto ¢innosti nevyviji jen stat a riizné neziskové a charita-
tivni organizace, ale i fada firem. Mohou tak pofadat napt. akce na vysadby stromki, CiSténi
potokii, sbér a recyklaci nékterych surovin (PET vicka, staré baterie, sklo atd.), firemni kampané
na darcovstvi krve apod. Motivaci pro né¢ mize byt snaha pomahat, ale také omluva za to, ze

svou vyrobou zivotni prostfedi sami znecist'uji. (Némec P., 1993, s. 82-87)

1.2 CSR - SOCIALNI ODPOVEDNOST PODNIKU

,,CSR je koncepce podnikové odpovédnosti, ktera akceptuje myslenku setrvalosti podniku a
ktera konkrétnimi ciny spojuje tri pilire firemniho Zivota — pilii ekonomicky, ekologicky a spo-

lecensky. (Svoboda V., 2012, s. 66) CSR je dllezitym a strategickym aspektem prezentace
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firem navenek i dovnitf. Je uznavana i EU. Spolecnosti, které se hlasi k jejim standardiim, se
chovaji zodpovédné nejen v podnikéani, ale i v oblastech socidlnich, dodrzovani ekologickych
pfedpist 1 pfi jedndni s vlastnimi zaméstnanci. Odbératelé neocekdvaji jen kvalitni vyrobky a
sluzby, ale také, ze jim spolecnost bude divéryhodnym a spolehlivym partnerem s dobrou po-
vésti. Dodavatel¢ zase chtéji nejen zdkaznika, ktery se k nim bude vracet, ale hlavné, ktery za
své zbozi vzdy a v€as zaplati. Zaméstnanci jsou mnohem vice motivovani, pokud si jich firma
vazi a ceni jejich prace. Stakeholders zase oceni, kdyz se spole¢nost zaslouzi o rozvoj jejich re-
gionu, podporuje socialni, kulturni, zdravotni nebo jinak vefejné prospésné spolecenské projek-

ty. (www.bysnysprospolecnost.cz, on-line)

1.2.1 Zakladni pilife CSR

Spolecenskou odpovédnost firem tvoii tii zékladni pilife, které jsou vzajemné provazany. Proto

by jim mély spolecnosti vénovat pozornost stejnou merou:

1. Ekonomicky pilif — transparentni podnikéni, pozitivni vztahy s investory, zdkazniky,

dodavateli i dal§imi obchodnimi partnery.

2. Socialni pili¥ — ptistup firmy k zaméstnanciim a jeji podpora rozvoje regionu — pozitivni

pusobeni v oblasti zdravi, bezpecnosti, vzdélavani a kulturniho rozvoje obcanti

3. Ekologicky pilif — zmiriovani dopadi na Zivotni prostiedi, ochrana ekosystému, pidy,

vody i vzduchu, efektivni vyuzivani energii a surovin.  (www.ipodnikatel.cz, on-line)

Jak ukazuje nize uvedeny graf s vysledky prizkumt agentury Ipsos, lidé z oblasti CSR nejvice
preferuji pravdivou komunikaci k zdkazniktim, dale ochranu zivotniho prosttedi a ptirody, zajis-
téni bezpecnosti pracovnikil, snizovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostfedi a celkovou
etik podnikani. Dle dalSich prizkumi této agentury vyplyva, Ze vice se o CSR témata, i kdyz
neptili§ aktivné, zajimé cca. 30% lidi, z toho vétSinu tvoii zeny, cca. 46% lidi je k t€émto otaz-
kam pasivni, nezajimaji je ani se osobné neinteresuji (pfevazné starsi lidé), cca. 15% tvofti aktivni
skupina pfispivajicich darct (pfevazné mladi lidé¢) a zbylych 9% tvofi velmi aktivni a osobné

zainteresovani lidé (pfevazné mladi a s vy$$im dosazenym vzdé€lanim) — tzv. opinion leaders.
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GRAF 1
Preference oblasti spole¢enské odpovédnosti (aktivity CSR ocekavané populaci od velkych
firem/lidra trhu) — 5 nejéastéji zmifiovanych
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Zdroj: Ipsos, CSR Research 2012, n=1031

(lide nejsou ...on-line, www.marketingovenoviny.cz)

GRAF 2
Segmentace populace podle chovani a osobniho postoje k tématim CSR
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1.3 Sponzoring

Je jednou z nejucinnéjSich forem PR. Je to komercni komunikace, kterd ve vnimani a myslich
recipientll spojuje znacku, vyrobek nebo sluzbu s urcitou osobou, subjektem, udalosti, poradem
nebo médiem. Sponzor piedd sponzorovanému urcitou hodnotu (sluzbu, produkt penize atd.) a
dostane jako protihodnotu pfedem dohodnutou protisluzbu ve formé¢ publicity, reklamy, propa-
gace své znacky, loga, kterd mu pomaha naplnit jeho marketingové cile. Dllezity je kontext, se
kterym je jméno sponzora vnimano. Je vhodnym prostfedkem k zacileni na vybranou cilovou
skupinu. Dle vybraného objektu sponzoringu miize sdéleni zasdhnout i takovou skupinu recipi-
entil, kterd by jinak byla reklamnimu sd€leni obtizné ptistupna. (Barta L., Public relations a mar-
ketingova komunikace obchodu s vinem, s. 126). Jedna se o smluvni vztah, oSetieny pravni
smlouvou, ktery pfesné vymezuje prava a povinnosti obou zucastnénych stran. (Pospisil J.,

2009, on-line m-journal)

Z vyzkumi realizovanych spolecnosti B-inside, s.r.o. v fijnu r. 2012, realizované u 226 respon-
dentli z fady marketingovych a obchodnich fediteli stitedné velkych B2B firem vyplyva, ze mo-
tivace podnikli ke sponzoringu jsou rtizné a dle nich si také spolecnosti vybiraji odpovidajici

aktivity, které podporuji:

1. Firmy, které ocekavaji od sponzoringu profit, nejcastéji sponzoruji profesionalni sport a
kulturu (hlavné velké festivaly, které¢ miize sledovat velky pocet lidi). Mnohem mén¢ pe-
néz budou vénovat na projekty zamétené na déti, nemocné, na Skolstvi a vzdélavani vi-

bec.

2. Spolec¢nosti, sponzorujici pro dobro véci, podporuji amatérsky sport, déti, zdravotné ¢i
mentalné handicapované, spoleenské organizace ¢i hnuti. Profesionalni sport si téméf

nikdy nevyberou.

3. Casté jsou takové firmy, které cht&ji skloubit dobro se zjmem firmy. I ony budou pod-
porovat déti, nemocné €i jinak zdravotné znevyhodnéné obc¢any, riizné spolecenské spol-

ky a organizace.
4. Firmy mohou mit jesté jiné, napt. soukromé diivody.

Tyto skupiny pouZzivaji pti vybéru aktivit riznych kritérii a ptfispivaji rizné¢ vysokymi ¢astkami.
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Moralni povinnost

Skloubit dobrou

Pro dobro véci véc 5 piinosem
42% pro firmu
23%
RNevyhranéni”
MNemusi se 11% Musi se vyplatit
vyplatit
Ani profit, ani
dobro véci
11%

Neni moralni povinnost

Obr. €. 2: Struktura motivace firem u sponzoringu

(sponzoring, www.marketingovenoviny.cz, on-line)

1.3.1 Vyuziti sponzoringu

Vyznam sponzoringu stale roste i v CR. Trendem je vénovat vécné dary, napf. riizna technicka
zatizeni, vlastni vyrobky ¢i sluzby. Akt darovani byva spojen s prezentaci vlastni firmy, jejich
produktl, propagaci znacky, firemni filosofie atd. Jde vlastné o jakési spojeni darcovstvi
s ekonomickymi a marketingovymi zajmy déarce i obdarovaného. VétSinou se soustied’'uje na
sportovni, kulturni a socidlni oblast. Zvlasté sponzorovani sportl je velmi oblibené, protoze za-
jistuje pomérné slusnou publicitu i1 prezentaci loga a znacky. Slozitéjsi je to u kulturnich ¢i soci-
alnich pocind. Ale i1 zde se jiz situace zlepSuje a fada firem se zviditeliuje i podporou v téchto
sférach. Piekazkou jim mohou byt riznad legislativni omezeni, kterd obcas ovliviiuji ochotu
sponzortl v uréité oblasti. MéFeni uéinnosti sponzoringu neni snadné. Casteéné je realizovatelné
pomoci dotaznikll. Sponzoring je také vhodnym néstrojem pusobeni na vlastni zaméstnance.

(Vysekalova J., 2012, s. 24)

Sponzorstvi je skvélou piilezitosti k vytvéaieni publicity i pro malé firmy, které nemaji pfili§
mnoho finan¢nich prostfedkt. Hlavni je, vybrat a propojit firemni cile se spravnou cilovou sku-
pinou a zvolit vhodnou aktivitu. Je nutné spojit akci s originalnim napadem, piedem ji pripravit a

napldnovat, zajistit ji pozornost, pozvat zastupce médii i jiné opinion leaders 1 zajistit splnéni
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vSech bodl planu. Pokud vSe probéhne, jak ma, mize byt sponzoring jednou z nejvyhodnéjsich a
nejefektivnéjSich forem rozsitovani klientské zdkladny firmy i budovani pozitivni image ve spo-

le¢nosti. (Finklestein R. 2010, s. 223-225)

1.3.2 Sponzoring x event marketing

Event marketing definujeme jako aktivity, které firma organizuje, aby zprostfedkovala cilové
skupin€ emocionalni zazitky. Jejich primarnim ukolem je vzbudit pozitivni asociace, které se pak
propoji se znackou. Sponzoring se v mnohych ohledech prekryva s event marketingem. Marke-
tingova sdéleni jsou pfipravena a naplanovana tak, aby recipienty zaséhla v pozitivnim emocnim
rozpolozeni. U obou téchto typti komunikace je cilova skupina piimo vystavena ptisobeni znac-
ky. Rozdil mezi nimi je hlavné ten, Ze event marketing organizuje sama komunikujici organizace,
kdezto u sponzoringu se pouze pripojuje k poradané akci, aby ji vyuzila jako vhodného média
pro své marketingové sdéleni. Sponzoring je tedy jednodussim a flexibiln€j$im nastrojem, nez
event marketing. Sponzor se nemusi vénovat organizaci akce. Na druhou stranu ale nemusi do-
sdhnout pozadovaného ucinku. Propojeni znacky se sponzorovanou entitou nemusi byt tak silné,
jako u eventu. Mize byt omezenéjsi prostor pro prezentaci znacky, pii vétSim mnoZzstvi sponzo-
i mohou nékterd sdéleni zaniknout. Sponzor sém nemtize zasahovat do organizace akce. Pokud
je ale zvoleno spravné propojeni mezi sponzorovanym a znackou, mize vzniknout mezi témito
subjekty pfima emocionalni vazba. Tak mtze byt sponzoring efektivnim nastrojem v posilovani
image znacky a zvySovani povédomi o ni ¢i spole¢nosti. Synergii sponzoringu posiluje, pokud
sponzor spolupracuje s vybranou instituci dlouhodobé a partnerstvi je vhodné prezentovano

naslednou marketingovou komunikaci. (Karlicek M., Kral P., 2011, s. 137-147)

1.4 Fundraising - darcovstvi

Tento obor managementu hled4 zdroje pro ¢innosti nevladnich neziskovych organizaci. Na roz-
dil od sponzoringu pfi této ¢innosti obdarovany nemusi poskytnou dérci Zadnou protihodnotu.
Ptesto i darcovstvi miize byt publikovano. Neni ale povinnosti obdarovaného publicitu zajistit.
Hlavnim cilem fundraisingu neni ziskat narazoveé vétsi ¢astku penéz. Efektivnéjsi je zajistit si
dlouhodobou spolupraci s donatorem, rozvijet s nim vztahy a dostavat od néj ptispévky pravi-
deln¢. Darce nenajdeme jen mezi firmami a soukromymi osobami. Jsou to pfedevSim nadace,

obcanskad sdruZeni a cirkve, stat a statni sprava i fondy z EU. Fundraising pro firmy neni pfimym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

prostfedkem k zajiStovani jejich ekonomickych cili. Je spiSe nastrojem positioningu, ktery uka-
zuje na socidlni citéni darce, na fungovani CSR ve spole¢nosti, na miru solidarity s potiebnymi.

(Ledvinova J. 2009, on-line m-journal)

1.4.1 Efekt znamé obéti

Ariely délal se svymi spolupracovniky z university MIT velmi zajimavé pokusy. Odhaluji, jak
pracuji v oblasti solidarity lidské emoce a empatie. Lidé vétSinou pomohou mnohem vice, pokud
znaji objekt své podpory. Staci fotografie a par informaci o obdarovaném a ochota lidi pfispét je
mnohem vyssi, nez kdyz slysi o katastrofach, které zasahuji Zivoty mnoha lidi. Matka Tereza
kdysi prohlasila: ,, Kdyz se podivam na masu, neudelam nic. Ale kdyz popatiim na jednoho clo-
veka, zacnu pracovat. “ Této zékonitosti uz vyuzivaji mnohé charity. Védi, ze nejicinné;si ces-
tou, jak oteviit pené¢Zenky dérct, je vzbudit emoce a soucit s konkrétnim ¢lovékem. Je mozné
vyuzit i dalsi faktory, jak mobilizovat emoce v cilové skupiné. Napft. vyuzitim slov, kterd v sobé
nesou silny emotivni naboj; napt. rakovina, prezivsi, dit€¢ apod. Podle Arielyho existuji 3 psycho-

logické faktory, ovlivilujici ochotu pomoci. Jsou to:

1. Blizkost — neznamena jen prostorovou vzdalenost, ale i pfibuzenstvi nebo soundlezitost
ke stejné skuping. Vétsinou je poskytnuta vétsi finanéni pomoc sousedovi, ktery prisel o

praci, nez pottebnéjSimu bezdomovci, ktery pfiSel o domov kviili ptirodni katastrof€.

2. Dramati¢nost — pokud lidé znaji a prozivaji detaily nestésti, je pro né¢ utrpeni mnohem
blizsi, nez kdyz slysi pouze obecné informace. Vidi tak problém jako by z délky, mirumi-

lovné a neciti pottebu jej fesit.

3. Efekt kapky v mofi — mira ochoty pomoci se zvétsi, pokud dérce miize pomoci sdm a
vlastnimi prostfedky. Pokud je podpora potiebna pro tisice nebo miliony lidi, ptevazi po-

cit bezmoci a nemoznosti situaci zvladnout. To negativné ovlivni motivaci darca.

Vzdélené tragédie postihujici mnoho lidi vzbuzuji méné emoci, nez ty blizké, postihujici znamou
osobu ¢i zalezitost. Jako piiklad lze uvést napt. otazky emise CO2 a globalniho oteplovani. Ten-
to problém je pro vétSinu lidi vzdaleny a nedramaticky, protoze zmény klimatu probihaji nena-
padné a jeho dusledky jsou ¢asové v nedohlednu. Proto je velmi slozité vzbudit zdjem vefejnosti

o jeho feSeni. (Ariely D., 2011, s. 182- 195)
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1.5 Emoce a jejich vyuziti v marketingu

V marketingovych sdé€lenich se pracuje s pozitivnimi i negativnimi emocemi . Ne vzdy jsou do
sdéleni vkladana jen ze strany vysilatele. Nutné je s nimi pracovat pii nehodé, tragické udalosti,
kdy negativni emoce jsou vysilany ze strany recipientii. V reklamnich sdélenich se ale nejcastéji
vyuzivaji pozitivni emoce. Negativni se objevuji zvlasté v socialnich kampanich. Na rozdil od
pozitivnich nepodporuji flexibilitu mysleni. Pravé naopak. Zuzuji akéni repertoar clovéka a sni-
zuji pfipravenost organismu ke kognitivni ¢innosti. Ve stavu izkosti a smutku se myslenkové
proudy stale to¢i kolem stejnych témat. Negativni emoce by tedy mély byt vyuzivany hlavné
tam, kde je vyvolani obav nebo vyburcovani z lhostejnosti na misté — napt. pii propagaci bez-
pecné jizdy, v kampanich proti AIDS, alkoholu, drogovym a jinym zavislostem apod. Do marke-
tingovych sdéleni se vkladaji pomoci reklamnich apeld, vyuZzivajicich ptedev§im motivy humoru,

erotiky, vielosti a strachu. (Vysekalova J., 2014, s. 78-110)

. Jak vidime, jsou v reklameé vyuzivany jak pozitivni, tak negativni apely, ale vétsina autorii se
shoduje v tom, zZe vyuzivani pozitivnich emoci je ucinnéjsi. Takeé lépe slouzi k budovani dlouho-
dobého vztahu ke znacce ¢i produktu a k tvorbé pozitivniho image. “ (Vysekalova J., 2014, s.

109)

Zakaznika velice pusobiveé oslovuji zvlasté pribéhy, které jej upoutaji a vzbudi jeho divéru.
Musi ale ptsobit redlné. Vyvolat emoce se spiSe podaii pomoci fotografie, videa nebo piibehu.
Také zvetejnénim historie a zivotni cesty vyrobku bude jeho propagace ucinngjsi. (Vysekalova
J.,2014,s. 112)

Bacuvcik tika, ze dilezitym emocnim prvkem v komerénim sdéleni mize byt také spravné zvo-
len4 hudba. Pisobi na ¢loveéka ve tfech rovinach — psychické, spolecenské a sémantické. Dokaze
ovliviiovat naladu ¢loveéka a probouzet v ném emoce, vzpominky a pocity libosti, ¢i nelibosti.
Pokud tedy zadavatel propagacniho sdéleni zvoli adekvétni typ a formu hudby korespondujici
s celkovou koncepci propagace a znacky, mize hudba odkazovat na rizné asociace a emoce,

nebo je ptimo vyvolavat. Pak dochézi k zesilenému ptisobeni marketingového sdéleni. (Bacuvéik

R., 2014, s. 16)

1.5.1 Vyhody a nevyhody vyuZivani emoci v marketingu

Mezi vyhody aplikace emoci do reklamniho sdéleni patfi:
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e Schopnost vtahnout divdka do dé&je a ptibéhu sdéleni, odvést jeho pozornost od piesvéd-
covacti funkce reklamy

e Vyzadovani mensi pozornosti od recipienta a tim vzbuzeni jeho zajmu

e Pomoci obrazki, hudby, barev, déje, postav apod. Ize vyvolat vice a silnéjSich asociaci,
proto jsou Iépe zapamatovatelné a déle udrzitelné v paméti.

e Vyvolani ztotoznéni s postavou z piibchu tak, ze nasleduje koupé€ produktu

Nevyhody:
e Upiii efekt, tzn. Ze emoce mohou divdka natolik zaujmout, ze jiz nevénuje pozornost
marketingovému sdélent.
e Pfi aplikaci nespravné miry emoci mize dojit k poskozeni image znacky.
e Negativni emoce a zazitek z nich mohou byt pro recipienty natolik nepiijemné, Ze se je
snazi podvédomé potlacit a zapomenout i na celé sdéleni.
e Piili§ silné emoce vlozené do marketingového sdéleni mize vyvolat pocit zneuziti a ne-

divéryhodnosti situace. (Vysekalova J., 2014, s. 79)

1.6 Komunikace

Je interaktivni proces, kterého se aktivné Gcastni ob¢€ strany. Oba komunikacni partnefi by méli
mit Sanci fici svlj nazor, vyjadfit své namitky, vysvétlit své stanovisko a snazit se o dohodu.
Komunikace by méla byt vedena s chladnou hlavou, zdvoftile, slusné a klidn¢. Sdéleni by mélo
byt strucné, jasné, srozumitelné, informace relevantni a podlozené. Je nutné sledovat reakce ko-
munikacnich partnerti, analyzovat zpétnou vazbu, vyhodnocovat piedlozené argumenty a vy-
svétleni. Se ziskanymi informacemi je nutné dale pracovat a reagovat na né. Velky vyznam ma
uméni naslouchat. Jen tak je mozné pochopit, co partner sd€luje, porozumét mu, predejit kon-
fliktim, zjistit, co vlastné chce, jaké souvislosti a dilezité skutecnosti se mohou ke sdéleni vzta-
hovat. Také je vhodné otestovat si, jestli jini lidé rozumi komunikaci tak, jak bylo zamysleno.
Vyjadiuje informace to, co bylo planovano? Zajimé zprava komunika¢niho partnera? Jaky postoj
k ni zaujima? Souhlasi? Je nutné si ptedem promyslet dusledky zvefejnénych informaci, protoze

vyslovené jiz nelze vzit zpét. (Halik J., 2008, s. 93-98)

Komunikace ve firméch je jednim z pilifi corporate identity. Zahrnuje veSkera sdéleni, ktera jsou

uréena pro zvySeni pozitivniho image spolecnosti i posilovani loajality u cilovych skupin, které
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jsou pro spolecnost dulezité. Corporate communications se dé€li na vnitini a vnéjsi. Je nastrojem
managementu, ktery jejim prostfednictvim miize realizovat své strategické cile. (JuraSkova O.,
Horiidk P., 2012, s.45) Primdrnim cilem komunikace je poskytnuti informaci. Pouziva se k vy-
tvoreni a stimulovani poptavky, odliSeni se od konkurence, stabilizovani obratu, budovani a po-

silovani brandingu a corporate image. (Pfikrylova J., Jahodova H., 2009, s. 40)

1.6.1 Vnitini komunikace

Pomoci vnitini komunikace spole¢nost nebo vedeni sdéluje dilezité informace svym zaméstnan-
ciim nebo odbortim apod. Je dilezitym nastrojem PR. ,, Cilem interni komunikace je podporovat
identitu zaméstnancu s firmou /organizaci, firemni kulturu, pozitivni firemni image a pracovni
vwkonnost zaméstnancu. “ (JurdSkova O., Horiidk P., 2012, s.104). Vyuziva k tomu riiznych
prostfedkll, napt.: firemni Casopisy, newslettery, nasténky, porady, eventy, briefingy, osobni
setkani, nafizeni, firemni ob&ézniky apod. (JuraSkova O., Horndk P., 2012, s.104). Hodné¢ spolec-
nosti zvefejiiuje vnitini informace pomoci intranetu. ,,Je to pocitacova sit, ktera pouziva stejné
technologie jako internet, ale na rozdil od néj je soukroma — pristupna pouze zaméstnanciim
firmy nebo jiné organizace.“ Je mozné na n¢j ulozit a snadno kdykoliv dohledat i velké mnoz-
stvi potiebnych udaji a sdilenych dokumentt. (Stiburkova Ivana, 2009, on-line www.m-journal)
Interni komunikace je upravena podle normy CSN EN ISO 9001:2001. Vedeni spole¢nosti musi
nastavit pravidla fungovani komunikace a zajistit jejich dodrzovéni. Je tfeba, aby zaméstnanci
méli prostor pro vyjadieni svych nazorl, postoji, zlepsovacich navrhii, aby byli véas informova-
ni o zménach, znali jejich pficiny apod. Jen tak je mozné zvysit jejich motivaci a zajistit, aby $ifili
pozitivni image svého zaméstnavatele ven z firmy. (Pavlecka V., Voborska J. 2009 on-line,

www.m-journal)

1.6.2 Vnéjsi formy komunikace

Je to veskerd komunikace, obracejici se k vné&jsi vefejnosti firmy. Tvof1 ji hlavné zdkaznici doda-
vatelé, obchodni partnefi, finan¢ni spolecnosti, obecni a mistni zastupitelstva, rizné¢ komunity a
zajmové skupiny 1 Sirokd vetejnost. Cilem je informovat vSechny tyto slozky o firemnich aktivi-
tach, o novinkach, o strategii, filosofii, pldnech organizace, o rtiznych charitativnich, environ-

mentdlnich i sponzoringovych akcich firmy. Tim posiluji jeji corporate image. Jeji ndstroje jsou
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hlavné tiskové zpravy, webové stranky, bulletiny, brozury a propagacni materialy, eventy, tisko-
vé konference, newslettery, direct marketingové zasilky, ale také média atd. (JuraSkova O.,

Hornak P., 2012, s.104)

Jednim z dulezitych forem vnéjsi 1 vnitini komunikace jsou eventy. Mizeme je definovat jako
zprostiedkovani zazitkli a vyjimecnych udalosti. Pouziva se na zéklad¢ poznatkii z psychologie.
Ty dokazaly, Ze poznatky majici emociondlni kontext, jsou déle uchovavany v paméti a jasnéji
vybavovany. Proto je jejich t€inek mnohem efektivné;si, i kdyz naklady na jejich pofadéani nejsou
nizké. Je ale nutné naplanovat a zorganizovat event usity na miru vybrané cilové skupin€ a zor-
ganizovat néco vyjime¢ného. Pak vzbudi akce pozadovany zajem. Eventy nejsou samostatnym
marketingovym prostfedkem, ale vzdy jsou ve spojeni s dal§imi aktivitami, napt. PR, sponzorin-
gem, direct marketingem, reklamou, osobnim prodejem, s podporou prodeje apod. Nekteré se
podileji na ptipravé a propagaci aktivity, jiné mohou pomoci k prezentaci zbozi nebo znacky
pfimo na pfipravené udalosti, nebo jsou prostfedkem k budovani vztahd s cilovou skupinou.
(Sindler P., 2003, s.16-41) Eventy tak podporuji pozitivni image firmy, buduji loajalitu a dobré
vztahy u zaméstnancii, zdkaznikli, dodavatelii, novinafi, stakeholders apod. Mohou se tak stat
mnohem efektivnéj$im néastrojem neZ napf. reklama nebo sponzoring. (Pfikrylova J., Jahodova

H. 2010, s.117)

Mezi dalsi dilezité¢ formy vnéj$i komunikace patii také veletrhy, vystavy a konference. Kom-
binuji dohromady vice forem marketingovych komunikaci v kratkém case, na jednom misté
a koncentrované. Jsou piesné zacileny na piijemce sdéleni. Je na nich mozné fyzicky nebo i jinak
vizudlné prezentovat nabizené vyrobky a sluzby. Béhem nich Ize také provést marketingovy pru-
zkum, zjistit, na jaké urovni je konkurence, jaké jsou novinky v oboru, jaka je cenova politika
atd. Zapojuji vice smysli a tim dochézi k silngjSimu emocionalnimu zazitku. (Ptikrylova J., Ja-
hodové H. 2010, s.135-137). Hagueova zjistila, Ze na prodejnost ma velky vliv to, kdyZ mizeme
zakaznikovi produkt ukadzat, ma moZnost si na n¢j sdhnout. Také osobnost vystavovatele ma
velky vliv na to, jestli potencionalni zakaznik projevi zdjem. Prodejce musi umét zaujmout, mit
znalosti, energii, musi byt empaticky a umet naslouchat. Na vystavach je tfeba drzet se jednotné
corporate image firmy, vystavni misto vytvofit v souladu s corporate designem spolecnosti. Pre-
zentace i samotni vystavovatelé, musi reprezentovat corporate culture firmy. Komunikace musi

byt strucnd, prehlednd a srozumitelnd. M4 zacinat hlavni myslenkou a systémem obracené pyra-
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midy — od nejdilezitéjsiho bodu az k detailnéj$im informacim — dle zajmu zakaznika. (Finklestein

R. 2010, s. 234-238)

Dalsimi diilezitymi nastroji vnéj$i komunikace spolecnosti jsou také sponzoring a fundraising —

viz. samostatné kapitoly: 1.3 a 1.4.

Hodnocenim uspésnosti vnéjsich komunikaci mizeme ¢astecn¢ mérit i efektivitu PR. Tyto to-
tiz samostatné neni jednoduché posuzovat. Byvaji témét vzdy spojeny s dal§Simi nastroji marke-
tingového mixu, a tak lze jen tézko zjistit, kterd forma komunikace mé na tspéchu nejvétsi po-
dil. Jednim z nastrojii je medialni hodnoceni. MiZeme napt. posoudit ¢etnost, relevantnost, veli-
kost a kvalitu publikovanych sdéleni v tisku i dalSich médiich. Déle také, jestli bylo zvefejnéno i
logo, znacka nebo slogan, jak dlouho a jak zfetelné bylo v zabéru, kolik respondenti mohlo sd¢-
leni zasahnout. Da se vypracovat SWOT analyza webu a zjistit navstévnost stranek, kdo a jak
dlouho na strankach setrvava, o co se nejvice respondenti zajimaji. Také je mozné zrealizovat
marketingovy vyzkum, ktery bude zkoumat positioning spolec¢nosti na trhu, v okoli sidla firmy,

nebo i u vlastnich zaméstnanct. (Svoboda V. 2009, s. 124)
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2 CORPORATE IDENTITY

,, Corporate identity je souhrn vSech prvkii, které cini firmu unikatni a odlisuji ji od jinych,
zejména konkurencnich.” (Ktizek Z. Crha 1., 2012, s. 105). Cilem CI je jednotna prezentace
spolecnosti na vetejnosti a hlavné jeji spolehliva identifikace. Horndk ji oznacuje za jakysi obal,
do kterého by mely byt zabaleny vSechny marketingové aktivity firmy. (Horndk P., 2012, s. 75).
Svoboda zase tikd, Ze jde o koncipovani vlastni dlouhodobégjsi filosofie organizace, o jakési
formovani vize s trvalejs$i hodnotou. Nejde pfitom jen o to, tuto vizi popsat, ale hlavné¢ uvadét

ji do praktického zivota.

Corporate identity = forma identifikace spole¢nosti

,, Corporate identity vede k soundlezZitosti vnitini i vnéjsi verejnosti s organizaci. Filosofie or-
ganizace je zakladem pro vytvareni identity organizace. Corporate design je zakladem vizual-
niho zvyrazneni firmy. Corporate communications tvori strategickou komunikacni stfechu or-
ganizace. Firemni kultura umocnuje identitu organizace se zakazniky, s verejnosti, ale také se

zamestnanci. Dobry produkt rozsiruje obsah image organizace. “ (Svoboda V., 2009, s. 26)

2.1 Struktura corporate identity v praxi

Corporate identity

Zaklad:

A 4

Firemni filosofie

Prosttedky:

A 4

Corporate design + Corporate communications + Corporate culture + Produkt organizace

Vysledek: )
Corporate image

obr. ¢. 3: Struktura CI (Svoboda V., 2009, s. 30)
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Image mizeme charakterizovat jako souhrn ptfedstav, pocitii, nazort a postoji, které si cloveék
vytvari o urcitych vécech, osobnostech nebo udélostech, ale také o znacce a spole¢nosti. Muze-
me fici, ze to, co spotiebitel vnimd, je celkova osobnost vyrobku nebo znacky. Tvofi ji nejen
technické parametry, ale i1 asociace, predstavy a emoce, které si s vyrobkem spojuje. Corporate
image je proto nesmirn¢ dilezitou slozkou marketingu. Provadi se jeho analyzy, jejichz vysledky
jsou dilezitou soucasti marketingovych a komunikacnich strategii. Je dulezité zjistit, co je pro
cilovou skupinou tou nejvétsi devizou, kvuli které dava prednost urcité znacee. Tu pak posilovat
a komunikovat. Naopak, i nejslabsi mista je nutné zanalyzovat a jejich nedostatky fesit. (Vyseka-

lova J., 2012, s. 253-258)

2.2 Verejné minéni

Vetejné minéni souvisi s PR zasadnim zptisobem. PR usiluji o pfizen vefejnosti, k cemuz vyuZzi-
vaji vS§ech moznych prostfedkli. Snazi se o vytvofeni pozitivniho obrazu o sobé samych, tzn. o
pozitivni image. Vefejné minéni odrdzi soucasné nazory, postoje 1 ndzory verejnosti
k vyznamnym podnétiim a jeviim. Nelze je povazovat za piesné rozumové poznani, nebot’ vzdy
obsahuje 1 prvky subjektivismu a dojmovosti. Je dano spolecenstvim zajmu, zvykd, znalosti a
tradic. Je ovlivnitelné napf. projevy politikii, manipulaci ze strany médii i vladnoucich slozek,

pomoci nazoru opinion leaders apod.

Verejné minéni, image a corporate identity spole¢nosti tvori hlavni vy-

chodiska public relations.

(Svoboda V., 2009, s. 14 — 16)

2.3 Positioning firmy

Vysledkem pusobeni prostfedkii corporate image spole¢né s prostifedky public relations je posi-
tioning firmy. Je to ,,pozice®, kterou spolecnost, produkt, sluzba, zaujme v myslich recipientt,
zpusob, kterym se odliSuje od konkurence. Miize to byt ale pouze navrh piedstavy, jakou by mél
produkt u cilové skupiny zaujmout. (Juraskova O., Horndk P. a kol., 2012, s. 163)
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Pted vymezenim pozice, kterou by méla spole¢nost / produkt na trhu zaujmout je tteba si nejdii-

ve odpoveédet na tyto otazky:

1. Co sio spolecnosti / produktu mysli zdkaznik v soucasnosti?
2. Jak se v soucasnosti chova cilova skupina — jaké ma postoje, navyky, preference, nakup-
ni chovani?
3. Co by si mél o spolecnosti / produktu zdkaznik myslet v budoucnu?
4. Jaké chovani a jednani by od cilové skupiny bylo preferovano? Kam by ji spolecnost rada
nasmérovala?
Odpovédi na tyto otazky musi byt jednoznacné. Po té bude zvolena strategie samotného pozico-
vani. Existuje positioning vi¢i konkurenci nebo vici zdkaznikovi. Moderni marketéii by se méli
zamétit spiSe na zékaznika. Nejefektivnéjsi cestou je ale zvolit kompromis a vénovat se jak otaz-
kam zakaznikt, tak sledovat konkurenci a snazit se drzet s ni krok.
V komunikaci je tfeba zdiiraznit silnou stranku produktu / spolecnosti, kterou se odliSuje od
konkurencnich. Pfitom ale je tfeba dat pozor na pfehnané pouZzivani superlativ. Ty mohou vzbu-
dit nedvéru v pravdivost. Po jasném vymezeni aktudlni situace a smérti, kam se chce spolecnost
vydat, je vypracovana dlouhodoba strategie. Ta obsahuje vycet cilil i jejich taktickou implemen-

taci. (Pavlickova M., 2004, s. 141-142)
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3 KRIZOVA KOMUNIKACE

Problematika krizového fizeni spadd pod krizovy zdkon. Z néj hasi¢ské zachranné sbory
v soucinnosti se statnimi orgdny vypracovavaji krizové plany pro jednotlivé kraje. V nich jsou
definovany moznd ohroZeni a navrhovéany zpusoby, jak je fesit v rdmci specifik daného teritoria.
Jsou vytipovana rizika, kterd by mohla ptertst z mimofadné udalosti do krizové situace. Stav

nebezpeci byva vyhlaSovan hejtmanem kraje pokud:

1. Jsou ohrozeny Zivoty, zdravi, Zivotni prostfedi a majetek obCanti

2. Nebezpeci a potencionalni ohrozeni nedosahuje zna¢ného rozsahu

3. Neni mozné béznou ¢innosti spravnich Gfadii a zachrannych slozek ohrozeni odvratit.
Podobna pravidla plati i pro vyhlaSeni nouzového stavu. (www.mvcr.cz, municni-sklad-ve vrbe-

ticich, on-line)

3.1 Issues and risk management

Issues and risk management je velmi podobny krizové komunikaci. Issues zde nejsou chapany
ptimo jako krize, ale jsou to udélosti a okolnosti, které mohou velmi vyrazné ovlivnit pozicovani
a fungovani firmy. Mohou byt zplsobeny legislativnimi nebo regula¢nimi opatienimi, vlivy riiz-
nych aktivistl a iniciativ, krizi ve spole¢nosti nebo v médiich, ale také problémy v odvétvi. Mize
je mit jind spolecnost, ale jejich dopady maji vliv i na ostatni objekty ve stejném oboru podnika-
ni. (Karlicek M., Kral P., 2011, s. 134). Prikladem mlze byt napt. nedavnd metylalkoholova
aféra likérky Drak. Tento piipad se projevil ve snizeni poptavky po lihovinach od vSech vyrobct,

kteti byli kauzou poSkozeni. Proto se i proti issues musi firmy snazit branit.
Je mozné vyuzit néktera z obecnych pravidel krizové komunikace:

1. Pfedvidat krizové situace a ptfipravovat se na né predem..
Vytvaret krizové scénafe a manudly preventivné

Vyuzit k feSeni situace tymu kvalifikovanych odbornikt

2.

3.

4. Zabezpecit interni i externi komunikaci s relevantnimi partnery

5. Pfesn¢ vystihnout okamzik, kdy je tfeba pouzit strategie krizové komunikace

6. Zajistit komplexnost a soulad vSech opatieni

7. Zvladnout psychologické naroky krizové komunikace s ohledem na eticka hlediska a dopady

na firemni kulturu a image
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8. Vyuzit pozitivni stranky krize k sanaci — jako stimulu k inovaci a novym pfilezitostem
9. Vedeni krize musi byt akceschopné s jasnou orientaci na cile, flexibilitu atd.

(Barta L., 2013, s.)

3.2 Medialni krizova komunikace

Bednar se své knize piSe, ze krizova situace mize ¢as od Casu nastat také vinou médii. Ta mo-
hou o spolecnosti referovat nekorektnim zplisobem, uvadénim netplnych nebo zkreslenych in-
formaci, polopravd, nebo formatovanim sdéleni nasmérovat recipienty ke zkreslenému dekodo-
vani vysilané zpravy. Tim mohou firmu poskodit nebo dokonce ohrozit jeji existenci. Tento pro-
blém nemusi byt zpisobeny vzdy zdmérné, miize dojit pouze k omylu, medialni prostor je posky-
tovan prednostné konkurenci, mize nastat selektivni slepota atd. Mylna jsou néktera tvrzeni
vysvétlujici krizovou medialni komunikaci jako metodu utiSeni a zpacifikovani novinaii. Umlce-
nim by se pouze oddalilo feSeni stale existujiciho problému. V krizové medialni komunikaci
jde o to, aby byl problém rozpoznan, presné identifikovana jeho podstata, a nasledné
uspokojivé vysvétlena a vyreSena. Krizovou komunikaci je tfeba provadet systematicky a nej-
1épe s pomoci odbornikil. Casto totiz jednotlivé kroky i rozhodovani o nich musi probihat ve
velmi kratkém case, aby nedoslo ke zbytecné velkym Skoddm na positioningu spolec¢nosti. Po-
chybenim mtze dojit k celkovému poskozeni medidlniho obrazu firmy, coz je zalezitost velmi

nepiijemnd a dlouhodobé (Bednat V., 2012, s. 49-53)

3.2.1 Obrana proti medialni krizi

Medialni utoky maji Casto podobny charakter. Nejcastéji se zaméfuji na zjiStovani:

- kdo organizaci plati

- kdo za ni a jeji Cinnosti stoji

- ¢1 zajem sleduje

Pokud se objevi v médiich kiivé obvinéni, které miize mit pro spole¢nost vazné nasledky, je tre-
ba jednat velmi rychle. Hned druhy den rano po zvefejnéni nepravdivé zpravy je tieba svolat
tiskovou konferenci a CTK odeslat kratké dementi. Dalsim krokem je piiprava dikazd o ne-
pravdivosti zpravy. Neni vhodné osoCovat pfimo média ani novinafe, spiSe poukazat na omyl.

Pokud je situace vazna, je mozné zadat o zveiejnéni omluvy ve stejném rozsahu a rubrice, kde
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vyslo 1zivé sdéleni. Dle § 10 tiskového zdkona je za zvetejnéné zpravy zodpovédny vydavatel a
ten je také povinny zvetejnit omluvu, pokud je opravnénd. Pokud bude tiskova zprava piiprave-
na ptimo dotCenou stranou, méla by vyznit lehce, s laskavym humorem a ironii. Pozor na ukiiv-
déné a ublizené vysvéetlovani. Nejlépe je, psat ji s odstupem tak, jako by ji psal jeden z reportérti.
Tak se Ctenafi spiSe pfikloni na stranu poskozeného. Je také mozné zazddat média o interview a
z handicapu dobrou strategii udélat vyhodu. Nejdiive je ale tfeba zajistit si co nejvice informaci
o médiu a novinafi, ktery rozhovor aktivizuje. Pokud nejsou seridzni, je Iépe rozhovor odmit-
nout. Doporucuje se nahrat si cely rozhovor. Také je mozné vyuzit nazory a podporu z dopist

Ctenari a zdkaznikl, kontaktovat je a zaddat od nich podporu. (Www.press-servis.ecn.cz, on-line)

3.3 Jak hovorit v dobé, kdyz krize nastala

Pokud situace nastane, je tfeba mluvit pouze pravdu, byt byla sebehorsi. Sdéleni pak pisobi
vérohodné a upfimné. Pravidlem je nesdélovat vice, nez je nezbytné nutné a pouze skutecna fak-
ta — zddné domnénky. Slovo ,,nezndm* je akceptovatelnéj$i odpoveéd’, nez nicnetikajici odpovéd'.
Také je nutné davat si pozor na manipulativni dotazy od novinarii. Rozhovory s médii musi pro-
bihat na neutralni ptid¢, ne v centru feSeni problémii. Sdéleni musi byt konzistentni — tzn. stejna
pro vSechny média, od vSech mluv¢ich. Je nezbytné ukdzat klid a rozvahu a dat oporu zamést-
nancim firmy. Je zakdzdno reagovat na provokace a zastraSovani. Klidna a vyrovnanad komuni-
kace vzbuzuje dojem, ze je krize pod kontrolou. Tim se zabrani Sifeni paniky. Je tfeba vybrat a
sdélovat pouze to, co ma smysl z hlediska vyfeSeni krize. Prioritn€ je nutné informovat klienty a
zaméstnance. Ti musi dostdvat informace diive, nez média, nebo alespon ve stejny moment. A
zlatym pravidlem je: novinaiim neprozrazovat nic z toho, co by nemohlo vyjit v médiich. (Barta

L., 2013,s.)

Pokud je tfeba postavit se n¢jakému problému, ktery je opravnény a fesi jej média, jako prvni by
mélo byt ptipraveno krizové komuniké — tzn. jakési prohlaseni organizace k danému problému.
Psany text je urcit¢ formulovan rozvaznéji a presnéji, nez mluveni spatra. M¢lo by byt vidét, ze
se mluvc¢i nesnazi problém skryvat, ale ze o ném vi a fesi ho. Samotny proces feSeni musi byt
patrny. Pokud je nezadouci masové §ifeni problému, je dobré si pro televizi nebo rozhlas pfipra-
vit tak nudné a nezdzivné prohldSeni, aby je editofi rad¢ji sami vystiihli. Je vhodné vyhnout se

jakymkoliv komentaitim a nardzkdm ze strany novinait a stale jen opakovat pfipravené prohla-
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Seni. Pfesto ale musi byt patrnd snaha s novinaii spolupracovat. (Www.press-servis.ecn.cz, on-

line)

Negativni dominance — lidé¢ davaji pii pocitu ohrozeni negativnim informacim vyss$i vyznam.
Proto je tieba kazdé negativni sdéleni vyvazit nékolika pozitivnimi, nebo praktickymi radami na
feSeni konkrétnich problémil. Pozor také na naduzivani slov se zapory nebo negativnimi konota-
cemi (zamofeni, ohroZeni...) — pfitahuji vice pozornost a mohou snizovat divéru. Je dobré sou-
stiedit se v komunikaci na to, co bylo udélano, nez co nebylo udélano. Zietel je nutné brat i na
to, ze lidé ve stresu se nachéazeji ve stavu tzv. mentalniho ohluseni. Az 80% informaci mtize
byt pii silném emo¢nim nabuzeni nebo duSevnim neklidu zapomenuto nebo ignorovano. Infor-
mace musi byt dle principu STARCC (simple, timely, accurate, relevant, credible, consis-

tent).
Pti krizové komunikaci je nutné vybudovat a udrzet divéru. Lidé ve vypjatych situacich casto
neveii, ze jim chtéji ostatni pomoci. Zalezi na projevené:

- Empatii a starostlivosti (cca. 50% vliv na budovani diavéry)

kompetenci a odbornosti (cca. 15 — 20%)

- upfimnosti, otevienosti (cca. 15 -20%)

horlivosti, snaze (cca. 15 —20%)

(Vymétal, S., Krizova komunikace a rizika, MVCR — online)

3.4 Zakladni pravidla krizové komunikace

e Omezené mnozstvi jasn¢ formulovanych informaci (max. 3 klicova sdéleni podpotena
fakty)

e Kratka sdéleni, opakovat je, vyuzit vizualniho zobrazeni

e Na I negativni informaci pfidat 3 pozitivni

e Vyhnout se zaporim

e Kontrolovat svoji neverbalni komunikaci — nevyvolavat paniku
Emocni reakce lidi je tfeba nepotlacovat, reagovat na n¢ jako na adekvatni a docasné. Je 1épe
emoce ventilovat. Nejbéznéjsi reakci na krizi neni panika, ale spiSe sebeobranné postupy - smu-
tek, popteni a apatie. Na apatii je tfeba reagovat zvySenim znepokojent lidi, na strach nebo zlost

zase zklidnénim. Pro lep$i sndSeni strachu a rychlejsi vraceni emoci do normalu je dobré jej po-
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jmenovat a legitimovat, ne zlehcovat. Podobné je to se vztekem. Tam je nutné najit zptsob bez-
pecného a kontrolovaného vyjadieni. Lidé mohou po krizi trpét pocity viny. Dlivody mohou byt
rizné — nemoznost postarat se o blizké, vina z preziti nebo z rutiny (v ptipad¢ krize osoba popie
problémy a stard se o bézné véci, pak ma z toho vycitky). Je tfeba pocity viny legitimizovat a
nepotlacovat je. V TV by mély byt zvetejnény klicové informace v délce 8-12 sec., nasledované
podporujicimi fakty (8-12 sec.). Pro zdiraznéni se doporucuje dulezita fakta zopakovat. Do
tisku se ma pfipravit detailni sd¢leni, znovu ptedlozit klicové body, oznamit zpiisob napravy
chyb a hlavné se omluvit projevit empatii a porozuméni. (Vymétal, S., Krizova komunikace a

rizika, MVCR — online)

Pro krizovou komunikaci jsou stale Castéji vyuzivany i socialni sité. Zlatym pravidlem je nikdy
situaci ani negativni reakce neignorovat. Pokud je to mozné, provokace odkézat mimo vetejny
sektor. ReSenim neni mazani piispévki z diskuze! Lidé to poznaji a ztrati v komunikaci divéru.
Urazky je tfeba ignorovat a odpovidat tieba stale dokola pfipravenym prohlaSenim na opakujici
se otazky. Neni vhodné pouzivat ptiklady (mohou se otocit proti komunikujicimu). Situace ne-
smi byt zlehc¢ovana, mohlo by to vyvolat osobni utoky. Vyvarovat se musime vyhruzek a svalo-
vani viny na jiné. To vzbudi nendvistné reakce. (www.tyinternety.cz, on-line). Zasadni je, pokud
se objevi problém, neprestat komunikovat! Tento omyl by se mohl stat pro spolecnost exis-
ten¢nim. Pokud bude disledné dodrzovéan plan krizové komunikace, mize to podstatné zlepsit
celou situaci i nasledky, které zni  pro spole¢nost vyplynou. (www.m-journal.cz, krizova-

komunikace, on-line)

3.4.1 Plan krizové komunikace

Klicové je, zda vnimani lidi odpovida realité. Jsou schopni asimilovat informace v obdobi ohro-
zeni? Média maji za ukol preventivné vzdelavat vetejnost, mit k dispozici krizové plany pro re-
akce na mimotadné udalosti. Béhem nich maji pfimét lidi k rychlym reakcim a spolupracovat
s kliCovymi institucemi pii $ifeni potfebnych informaci. Po udalostech informuji o zachrannych
pracich a uklidiluji vetejnost. Krizova komunikace mé za tkol prioritné chréanit zivoty a infor-
movat o situaci, redukovat uzkost, tvofit obraz krize. Musi byt pfedem pfipravend a musi byt
flexibilni dle aktudlniho vyvoje a situace. Mimo jiné musi zpravy obsahovat:

e dtlezité¢ kontakty na regionalni média, pfipravenou tiskovou zpravu

e spoluprace se zachrannymi slozkami — kontakty, plany
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e webové stranky, uréené ke zvetejnéni krizovych scénaid, nonstop telefonickou infor-
macni linku, letdky s informacemi
Velky vyznam ma vyjadieni litosti a soucitu a naslouchani z4jmim a potfebam vefejnosti. Ve-

fejnost musi byt brana jako partner! (Vymétal, S., Krizovd komunikace a rizika, online)

Je tfeba také definovat krizovy tym lidi, ktefi jsou povéfeni fesit jednotlivé kroky krizového ma-
nualu. V ném musi byt mimo jiné také uvedeno, kdo mize v dobé€ krize poskytovat informace do
médii. Tim se zabrani nekonzistentnosti poskytnutych informaci, coz by mohlo vyvolat chaos.
Zaméstnanci firmy (hlavn€ v 1. linii = vratni, sekretarky, asistenti) musi znat své komunikacni
kompetence. Jsou totiz dosti ¢asto médii kontaktovani. Proto musi byt proskoleni, jak se zacho-
vat a prenechat komunikaci kompetentnim pracovnikim.

(Karlicek M., Kral P., 2011, s. 134)

3.4.2 Rizikové faktory krizové komunikace

Krizova komunikace musi bleskové analyzovat cilové skupiny a vytvofit pro né stru¢nd a vystiz-
na klicova sdéleni (max. 3). Musi zohlednit, co by cilova skupina méla védet, co by chtéla védét
a co by mohlo vést k dezinformacim. Vnimani rizika ovlivituji napi. faktory znepokojeni, stra-
chu, zloby, nenavisti atd. Hraji vyznamnou roli a ovlivni vyrazné€ i postoje a chovani recipientd.
Dtlezitym faktorem i znamost rizika (je védecky zmapované?) a zpiisob ochrany pred nim (je
zndmo, jak se chranit?) a hlavné blizkost rizika (tyka se mne nebo n€koho blizkého?) — viz. Tab.

¢. 3: Akceptace rizika

AKCEPTACE RIZIKA
ViCE AKCEPTOVATELNE RIZIKO

MENE AKCEPTOVATELNE RIZIKO

Nedobrolné
Katastrofa pramyslova, zplsobena

1 Dobrovolné

Pfirodni katastrofa ¢lovékem

BézZny, chronicky projev/nasledek Katastrofalni, tragicky projev/nasledek

Kontrolovany, fizeny proces Nekontrolovany, nefizeny proces

Férjednani Neférjednani (viktimizace)
Patrné vyhody Z4dné vyhody

DUvéryhodny zdroj informaci Neduivéryhodny zdroj informaci

Znamy jev/¢initel Neznamy, cizokrajny jev/riziko

JILIEIRNN!

O 0 N O U1 b W N

ZasaZzeni pouze dospéli] Zasazeny i déti

(Ministerstvo vnitra Ceské Republiky, on-line)
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3.4.3 Strategie krizového managementu

vvvvvv

zapojit fenomén neptedvidatelného do uvah o fizeni podniku. V piipadé, ze se néco stane, by
subjekt nemél byt pouze bezmocnym piredmétem konfrontace s necekanou situaci. M¢l by mit
pfipravenu komunikacni strategii a m¢l by také umet rozpoznat varovné signaly, které mu uka-
zuji, 7e ve vefejnosti nebo i uvnitt spole¢nosti néco neni v poradku. Casto jsou lidé vedeni stra-
chem, ktery je vybuzen nedtvérou a vede k iraciondlnimu jedndni a chovani vefejnosti. Mnohdy
jsou tak do krize zapojeni i lidé, jichZ se samotny problém netyka. Reseni téchto doprovodnych
jevt krize mize vyzadovat vice sil, nez jeji raciondlni zvladnuti. Lidé jsou vystresovani (napf.
vyhlidkou na mozné propousténi), klesa produktivita i aktivita prace. Pracovnici PR pak musi
pod tlakem ve velmi kratkém okamziku ucinit relevantni opatieni, aby bylo zastaveno §ifeni ne-
gativnich informaci uvniti i vné podniku. Jinak by postupujici strach a nedtvéra otravily atmo-
sféru firmy. Proto musi byt podstata nediivéry vyvracena diikazy a relevantnimi argumenty. Pra-
covnici PR pak musi pfispét k uklidnéni situace. K tomu ale sami pottebuji mit dostatek infor-
maci, pfistup k nim a potfebné kompetence k v€asnému jednani. Nejhorsi variantou je, pokud
média vi vice, nez PR i vétSina pracovnikt spolecnosti. To pak napoméha k Sifeni dezinformaci,

negativnich informaci a paniky.

Krizova komunikace mize byt feSena 4 strategickymi formami:
1. Pfizpisobeni se — organizace krizi fesit nechce, pfistoupi na pozadavky protistrany (napf.
odborii)
2. Uzavfeni se — pouze v ptipad¢, Ze firma chce zvolit jiny postup a analyzuje moznosti, ji-
nak nevede k feSeni krize
3. Spoluprice — zaméfena na feSeni krize, nemusi ovSem byt vzdy nejlepsi cestou
4. Odpor — miize byt vhodna v ptipadé, ze by mohlo byt feSenim uzaviit alianci se zaintere-
sovanymi subjekty konfliktu.
Vsechny tyto strategie je dulezit¢ kombinovat a pouzivat flexibilné dle situace. V tom spociva

uméni feseni krizovych komunikaci. (Svoboda V. 2009, s. 75-76)
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4 METODICKA CAST

Firma ARBIS vynaklad4 nemalé finan¢ni prostfedky na vybudovani a udrzovani pozitivniho po-
sitioningu u vefejnosti v okoli svého sidla. Pouziva riznych PR forem — napt. sponzoringu, fun-

draisingu, ekologickych aktivit apod.

Cil prace: Zjistit, jestli vynalozené prostfedky plni sviij tcel a jestli si lidé z okoli aktivity firmy
uvédomuji. Dale by méla poukazat, jak vetejnost spolecnost vnima z hlediska bezpec¢nosti. Diky
nedavnym vybuchiim muni¢nich skladi v nedalekych Vrbéticich mlize byt spole¢nost vnimana

okolim spiSe jako hrozba.

Ugel prace: Dle analyzy zjisténych skuteénosti bude navrzena externi komunikace firmy tak, aby
byly PR aktivity firmy snadno rozpoznatelné a pozitivné piijimané. Projektem by mél navrh kri-
zové komunikace tak, aby bylo uklidnéno vetrejné minéni z hlediska bezpecnosti, zabezpeceni a

ekologickych aktivit firmy ARBIS. Tim by doslo k celkovému zlepSeni positioningu firmy.

Prace by méla castecné navazovat na bakalaifskou praci s ndzvem: Vyuziti nastroji PR
v komunikacni strategii firmy ARBIS. Teorie se zaméfuje na firemni PR a CSR aktivity,
s diirazem na sponzoring a charitativni ¢innosti. Vysvétluje blize systém ekologickych, bezpec-

nostnich a zabezpecovacich standardli. Objasiiuje pouzité metody marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti budou analyzovany konkrétni projekty, které firma AD v ramci externiho posi-
tioningu v minulosti realizovala. Budou zde uvedeny vysledky mého vyzkumu a analyz, jak a
jestli vitbec lidé z okoli firmy PR ¢innosti vnimaji a co o nich védi. Také se pokusim zjistit, které
aktivity si lidé nejvice pamatuji, piipadné jak daleko od sidla firmy saha povédomi o jeji PR ¢in-

nosti.
Vyzkumné otazky:

VOI: Co se lidem z nejblizsiho okoli firmy vybavi pii vysloveni nazvu firmy?

VO2: Vidi lidé ze Vsetinska firmu jako potenciondlni hrozbu zatéZujici a ohrozujici nadmérné
zivotni prosttedi i lidi ve své blizkosti?

VO3: Veédi lidé ze vsetinského regionu o disledném dodrzovani bezpecnostnich predpist ve
firme&?

VO4: Slyseli lidé z okoli o PR aktivitach ARBISu? Jaky projekt, ktery firma podporovala a
komunikovala si dokazi vybavit?

VOS: Jak daleko od sidla firmy sahd povédomi o jeji Cinnosti?
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4.1 Vyzkum

Odpovédi na vyse uvedené otazky budou ovétovany pomoci primarniho i sekundarniho vyzku-
mu — formou data miningu. Nejdfive bude pies internet vyhledano, co o firmé bylo publikovano
- v archivech regionalnich deniki, na strankach riznych instituci (napt. charitativnich a ekolo-
gickych organizaci, na webu mésta Vsetina atd.) i z firemniho archivu PR odd¢leni. Také

z archivll firemniho ¢asopisu budou ¢erpany informace o externich aktivitach firmy.

Priméarni vyzkum bude proveden kvantitativni formou — pomoci elektronického dotaznikového
Setfeni. Pro vymezeni cilové skupiny Setfeni budou vyuzity vysledky vyzkumu statnich organiza-
ci, predevsim Ceského statistického tfadu. Vyzkum bude realizovan jako netplné vybérové la-
vinové Setfeni. Prvni fazi realizace bude sestaveni otdzek a volba vhodnych odpovédi. Toto bude
ovéfeno Vv ramci pre-testu. Dotaznik bude ovéfovan nejdiive malou vybranou skupinkou re-
spondentli. Cca. 10 zkuSebnich dotazanych z oblasti firmy i mimo ni (kvili zajiSténi zpétné vaz-
by), bude osloveno s prosbou o otestovani. Dle pfipominek napi. ohledné srozumitelnosti ota-
zek, dostatecného vybéru u skalovani, spravné funkcionality dotazniku, relevantnosti dotazii atd.

miiZze byt tento jesté upraven.

Finalni verze dotazniku pak bude e-mailem rozeslana mezi obyvatele vsetinského (pfipadné i
zlinského) regionu s prosbou o jeho snow-ballové Sifeni. Prvnich 50 emailt bude rozeslano
s ohledem alespon trochu se pfiblizit pozadované skupiné respondentt (podrobnosti viz. prak-
tickd ¢ast). Dalsim piredavanim jiz ale nemlze strukturu respondentti ovlivnit, bude tedy probihat
formou ndhodného vybéru (tzn. kazdy clovék z cilové skupiny ma Sanci byt vybrdn). Jiz
v uvodni Zadosti o vyplnéni dotazniku bude pozadano, aby dotaznik nevypliovali zaméstnanci

firmy. Také bude upfesnéno, Ze se tyka pouze obyvatel vsetinského a zlinského regionu.

Otazky pouzivaji formu Skélovani, polytomickych odpovédi, n€kolik jich je dichotomickych.
Oteviené otazky kvuli vétsi moznosti kvantitativniho zpracovani odpoveédi nebudou zatazeny.
Pouze nékteré odpoveédi mohou byt doplnény jesté slovné. Vystupy z jednotlivych odpovédi
budou stazeny do excelovského souboru. Nominélni odpovédi budou klasifikovany a kodovany
do Ciselné podoby. Ordindrni i1 kardindlni znaky budou sefazeny a kvantifikovany podle jejich
hodnoty. Bude posouzena validita jednotlivych odpovédi i jejich uplnost. Takto budou moci byt
dale filtrovany a analyzovany pomoci Cetnosti a zavislosti mezi jednotlivymi jevy. Jako nastroje

budou vyuzivany filtry a kontingencni tabulky. Budou porovnavany jak relativni tak absolutni
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cetnosti odpovédi. Vystupy z jednotlivych otdzek budou znazornény formou grafii, zavéry Set-

feni budou popsany také verbalnim sdélenim. (Kozel R., 2011, s. 100-107, 200-217))

Cilové skupiny

V projektova ¢ast navrhuje feSeni pro mozné naruseni pozitivniho positioningu firmy kvili ne-
davné situaci ve Vrbéticich. Proto bude vypracovan navrh na komunika¢ni kampa, kterd bude

zamétena na 2 cilové skupiny:

1. Stakeholders (tzn. novinaie, pfedstavitele vefejné spravy, ekologickych organizaci apod.).
Pro ni bude navrzeno uspotadat ve firm¢ Den pootevienych dveti. Zde by se mohli sami pie-

svédcit, jak je ve firmé dodrzovana bezpecnost a ochrana zdravi pracujicich i zabezpeceni aredlu.

\AAe

2. Verejnost z nejblizSiho okoli firmy - pro né¢ bude natofeno regionalni televizi tematické
video zabyvajici se stejnou problematikou a uspotfddan happening na ndmesti Vsetina. Také by
mohl byt zaloZeno na firemnim webu diskusni forum, umoznujici polozit firemnim odbornikiim

ruzné dotazy.

Kampan ma za kol ukazat lidem z okoli firmy, Ze jim ani zaméstnanciim Zadné nebezpeci po-
dobné vrbétické nehod¢ nehrozi. Také poukédze na dodrzovani nejpiisnéjSich ekologickych no-

rem i na sponzorskou a charitativni aktivitu firmy. Tak by méla posilit jeji positioning v okoli.
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II. PRAKTICKA CAST
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S FIRMA ARBIS

Spolecnost ARBIS je soucésti mezinarodni korporace ABI se sidlem v americkém Clevelandu.
Jeji soucasti se stala v r. 1999, kdy americka spolecnost odkoupila ¢eskou firmu vyrabé&jici ini-
cidtory pro primyslové trhaci prace. ABI mé pobocky v riznych zemich Ameriky i Evropy. Je
mozné je najit krom& USA 1 v Mexiku, Argentin€, Bolivii, Chile, Karibiku, na Costa Rice a dale
v Norsku, UK, Polsku, CR, Rakousku, Mad’arsku, Rumunsku, Slovensku, Némecku, Svédsku i

v Rusku.

.....

civilni vyuziti, tzn. pro tézebni a trhaci prace v dolech i lomech, pro demolice jiz doslouzilych
staveb, pfi hloubeni tuneli, srovnavani terénu pro stavby apod. Doneddvna vyrabéla a do sou-
sedni firmy prodavala také roznétné sloze pouzivané jako poc¢inové nalozky do airbagl do au-
tomobill. Jeji vyrobky jsou urceny hlavné pro export. Vyvazi se cca. 90% veskeré produkce a to
nejen do EU, ale i do Ameriky, Asie, Australie i Afriky. ARBIs zaméstnava v souc¢asné dobé
cca. 1 000 zaméstnancii a stal se tak vyznamnym zaméstnavatelem vsetinského regionu. Jeho
soucasti je servisni dcefind spole¢nost AB Service, zaméfena na provadéni trhacich a demolic¢-
nich praci. Svymi vyrobky ARBIS zasobuje také ostatni ¢leny rodiny ABI. Naopak zase ¢eska
servisni spole€nost vyuziva trhaviny napt. ze spole¢nosti v Rakousku, Polsku, plastovou ptivod-
ni trubici Shock Tube dovazi firma z americké filidlky apod. Vsechny pobocky ABI se distancuji
od jakéhokoliv zneuziti svych vyrobki pro vojenské, teroristické, kriminalni a jiné negativni uce-
ly. Jejich vyroba je urCena pouze pro tézebni ¢i stavbarské pouziti. VSechny trhy a potencionalni
zakaznici jsou velmi pfisné provétovani, aby nemohlo dojit ke zneuziti vyrobkl k nechténych

ucellim a tim i poSpinéni dobrého jména firmy ABI.

5.1 Zakladni strategie spolec¢nosti ARBIS, s.r.o.
Korporatni politiku mezindrodni spole¢nosti ABI tvofi:

- politika bezpecnosti

- politika jakosti

- korporatni cile

Mezi zakladni kameny strategie firmy ARBIS patii inovace, pruZnost a zaméreni se na zakaz-

nika. Hlavni mise ARBISu jsou:
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7.
Motto:

......

dilni, tézebni i stavebni prace i geologicky prizkum

Nejvyssi prioritou vzdy a vSude je bezpecnost

Byt dostate¢né silni pro partnerstvi, ale zaroven dostate¢né pruzni, abychom vyhovéli
zakaznikovi

Vyrabét kvalitni vyrobky za pfiméfené naklady a v souladu s ochranou zivotniho pro-
stiedi

Pocitat naklady a poskytnout lepsi kvalitu za piijatelnou cenu

Vynosy investovat do udrzitelného rozvoje, vyzkumu a vyvoje novych vyrobku, do akvi-
zic na stavajicich i novych trzich

Byt spolehlivym zaméstnavatelem a partnerem v rozvoji regionu.

»Jsme dostatecné silni pro strategické partnerstvi a zdroven dostatecné pruzni, aby-

chom dokdzali naslouchat nasim zdkaznikam,, (www.arbis.cz, on-line)

Zikladni pilife ARBISu:

STRATEGIE

2010-2015
o

Zameéreni

na zakaznika Flexibilita

Motivovani lidé

Moderni vyrobni zakladna

Obr. ¢. 4: (www.arbis.cz, on-line)
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»Cile ARBISu 2010 - 2015

Cl. Maximalni vyuziti stavajicich kapacit

C2. Bez rizika a bezpecné

C3. Rizend flexibilita vyrobkii a vyroby

C4. Kvalita na urovni ,,splnéni pozadavkii zdkaznika a definovanych parametrii*
C5. Produktivita procesi

C6. Proces neustalého zlepsovani a inovaci (vyrobkii, procesi, lidi)

C7. Program Envi FP&P - vyrobky a procesy s ohledem na Zivotni prostiedi

C8. Od personalistiky k rizent lidskych zdroju *“ (www.arbis.cz, on-line)

5.2 Hodnoty ARBISu

Nejvyssi prioritou v této spolecnosti je bezpecnost a kvalita. Kazdému zaméstnanci spole¢nosti
je vstépovano, ze k dosaZeni strategickych cilti spolecnosti je tteba disledné udrzet pozadova-
nou kvalitu u vSech procesti vyroby i distribuce. Tim bude dosazeno spokojenosti zdkaznik.
Velkou vyhodou spole¢nosti jsou jeji dlouholeté zkuSenosti s podobnym typem vyroby nejen
v CR, ale i v USA. ABI je nejstarsi spole¢nost vyrab&jici nepietrzité iniciaéni prostiedky na své-
t&. Byla zaloZena v Akronu v USA jiz vr. 1833. V CR navézala na tradici datujici se jiz od r.
1948. Mnozi zaméstnanci pracuji ve spolecnosti 20, 30 i 40 let a jejich znalosti predstavuji vel-
kou devizu, kterou dovede ARBIS efektivné zhodnotit. I kdyz v historii obou spole¢nosti byla
obdobi, kdy firma vyrabé¢la i vojenské ¢i lovecké prostiedky, v poslednich desetiletich se piisné

distancuje od jakéhokoli spojeni s bojovou technikou a zbrojaiskym primyslem.

ARBIS se snazi se svymi partnery — at’ uz zakazniky, nebo i dodavateli a distributory, budovat
dlouhodobé vztahy na zaklad¢ partnerstvi. To jim pomaha Iépe zvladat konkurenc¢ni tlaky zve-
n¢i. Spolecnost pracuje a podnikd vzdy v souladu s pfedpisy nejen v misté své vyroby, ale i pfi
distribuci svych vyrobku. Jeji ekologické a bezpecnostni postupy Casto zachdzi nad ramec poza-
dovany zakonem. Spolupracuje tzce se statnimi organy, které¢ u ni provadéji zakonny dozor a
poméhaji pii tvorbé firemnich piedpisti a norem. V CR jsou to CBU a OBU v Pfibrami. Vlastni
veskera povoleni a certifikaty nutné k provozovani své ¢innosti. Snazi se také spolupracovat
s regionem a vSemozn¢ podporovat jeho rozvoj a aktivity. , . Jsme si vedomi spolecenské

a socialni zodpovédnosti viici stavajicim i budoucim zaméstnancum i obcaniim mésta. Hodlame
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podporovat zaméstnanost, charitu, spolecensky, kulturni a sportovni zivot obyvatel meésta

a regionu, jehoz se citime byt podstatnou a nedilnou soucdsti. ““ (www.arbis.cz, on-line)

5.3 Positioning ARBISu

Firma a jeji zaméstnanci musi pracovat s fadou nebezpecnych surovin jako jsou tfaskaviny, che-
mické latky ziravé, jedovaté, hotlavé, drazdivé apod. Jejimi kone¢nymi produkty jsou priimyslo-
vé iniciatory. Jejich vyroba, prodej a skladovani podléhaji velmi pfisnym normam a piedpisim.
ARBIS dodrzovat celou fadu legislativnich opatieni a omezeni. Jejich plnéni je pravidelné kon-
trolovano statnimi orgdny a pfipadné poruSeni by bylo pifisn¢ sankcionovano. Kvili povaze své
vyrobni ¢innosti mize byt proto spolecnost svym okolim negativné piijimana. Lidé by mohli mit
neopodstatnéné obavy z mozného ohrozeni diky skladovani hotovych vyrobkl a surovin, ale
také z potenciondlniho poskozovani Zivotniho prostfedi nedodrzovanim ekologickych ptedpist,
moznym Unikem chemikalii do pfirody atd. VétSinou takové obavy byvaji neopodstatnéné a
prameni spiSe z neznalosti okolnosti a podminek, které musi spolecnosti s timto druhem podni-
kani dodrzovat. Spolecnosti z oblasti chemického i1 vybusinarského primyslu se musi o mnoho
vice snazit presvédcit své okoli o tom, ze pfijaly a pouZzivaji veskera preventivni opatieni zame-
zujici vznik jakéhokoliv pfedpokladaného nebezpeci. Komunikuji vyhody které pro region
v misté jejich sidla naopak vyvstanou. Rikaji, jak pozitivné pfispivaji k jeho rozvoji, Ze jsou sta-
bilnim a spolehlivym zaméstnavatelem pro mnoho obyvatel, podporujicim kulturu, sport, vzd¢la-

vani, zdravotnictvi, handicapové lidi apod.

Vyhodné je ziskat na svou stranu nejdiive stakeholders. Ti tvofi dilezitou skupinu opinion lea-
ders a mohou dale ovliviiovat vetejné minéni. Také jsou vyznamnym ¢lankem pti rozhodovani o
kladném ¢i naopak zaporném vytizeni potiebnych zadosti a povoleni, nutnych k vykonavani vy-
robni ¢innosti. Zahrnujeme zde napft. piedstavitele obecni a statni spravy, tisku 1 ostatnich médii,
predstavenstva rtiznych zajmovych i jinych organizaci, vedeni sousedicich firem, zdravotniky,
zachranare, atd. I ARBIS se proto snazi, aby na Vsetinsku vzbudil co nejptiznivéjsi dojem. Pod-
poruje fadu charitativnich, kulturnich, ekologickych i sportovnich aktivit, ve kterych propaguje
své jméno a upeviuje svoji pozitivni pozici. Prezentuje se jako zodpoveédny a stabilni zaméstna-
vatel v regionu a spolehlivy partner regionu. Jako ptiklad je mozné z minulosti uvést napft. ko-
munikacni kampar ,,Jsme dobry soused*, zamefenou praveé na vylepseni positioningu spole¢nosti

u obyvatel Vsetinska.
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5.4 Spolecenska odpovédnost ARBISu

Firma se hlési jiz od zah4jeni své ¢innosti pred 13 lety ke koncepci spolecensky odpovédné fir-
my. Tyto principy pievzala c¢eskd pobocka od své matetské spolenosti v USA, ktera je uplatiiu-
je jiz od pocatku 90. let. CSR hnuti je ve svéte, a stale ¢astéji i u nés, velmi dobrou vizitkou spo-
leénosti. Udava totiz, Ze firma svou ¢innost stavi na etickych principech. Ze se nejen pohybuje
v zdkonnych mezich, ale dobrovolng si uréuje i vyssi standardy, které se snazi dodrzovat. Cini

tak v roving:

a. Ekonomické — tzn. snaha o to, byt dobrych a spolehlivym obchodnim partnerem a pii
jednéni i komunikaci dodrZzovat normy etického kodexu. Se svymi partnery, zaméstnanci

i stakeholders vede dialog a akceptuje jejich nazor.

b. environmentalni — tzn. usiluje svou €innosti nezatézovat zivotni prostfedi, pracovat tak,

aby byly Setfeny ptirodni zdroje a energie — viz. samostatnd kapitola

c. spolecenské — tzn. podporuje z vysledkll své ¢innosti také rozvoj regionu, socialni, spor-
tovni, kulturni, volnoc¢asové i vzdélavaci aktivity obyvatel i zdravotnictvi, vyzkum apod.
Mimo jiné se ale také chovd odpovédné a korektné ke svym zaméstnanclim, maximalné

dodrzuje jejich bezpecnost, snazi se je pozitivné motivovat apod.

V ramci spoleCenské ¢asti CSR se firma zaméfila na podporu neziskového sektoru Vsetinska a

jeho okoli. Mezi hlavni oblasti jeji pomoci patii hlavné:

1. Sportovni a volno¢asova ¢innost déti a mladeze

2. Zdravotnictvi

3. Vzd¢lavani a kultura

4. Charita
Jiz z vy¢tu hlavnich oblasti, které ARBIS podporuje vyplyva, Ze tato spolecnosti se fadi do sku-
piny téch B2B firem, které sponzorskou i charitativni aktivitu vyvijeji ne kvili profitu spole¢nos-
ti — jako hlavnimu cili, ale spiSe pro dobro véci (viz. vyzkum B-inside teoretické Casti prace).

(www.arbis, on-line)

5.4.1 Konkrétni CSR aktivity ARBISu
Z konkrétnich projektt, které ARBIS pravidelné podporuje nebo je i jejich poradatelem, je moz-

né napt. uvést kazdorocni predani Seku s urcitou financni ¢astkou predstavitelim mésta Vsetina
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na charitativni projekty, finan¢ni dar Vsetinské nemocnici 300 000,00 K¢ na potizeni harmonic-
kého skalpelu nové generace i ptispévek na zakoupeni nové sanitky, pravidelnd podpora sdruze-
ni Sance pfi onkohematologickém odd. Fakultni nemocnice v Olomouci, kde se 16&i také mali
pacienti z Valasska. Podporu dostalo sdruzeni Letokruhy, provozujici denni stacionar pro senio-

ry, 1 Diakonie Vsetin, obCas ptispévky putuji také détskému domovu v Liptale.

Pravidelné¢ ve spolecnosti pofadaji prodejni vystavky spolecnosti AuXilium Vsetin — sdruzujici
tézce télesné postizené déti a jejich rodice, ktefi se o né€ staraji namisto zaméstnani. Prodavaji se
na nich vyrobky téchto rodict a déti, ale také z domova Jitka (zafizeni pro mentaln¢ postizené
spoluobéany) ¢ ZS a MS Turkmenské (handicapované déti). Vytézky z prodeje putuji napf. na
bezbariérové zatizeni domova Jitka, zakoupeni automobilu pro imobilni déti z uvedenych zatize-
ni atd. Jiz ve vyzkumu provadéném pro Gcely mé bakalaiské prace bylo n¢kolikrat zdtiraznéno,
ze tyto akce maji u zaméstnanct veliky uspéch. Mimo jiné hlavné proto, Ze lidé ihned piesné
vidi, ¢i vyrobky si kupuji, komu a na jaky ucel jsou jejich penize urceny. Ve firemnim casopise je
vzdy zvetejnéno, na co byly vynosy z konkrétnich vystav pouzity. Lidé maji moznost pfimo vi-
dét radost a nadSeni vyrobctl, kteti zde pfedméty prodavaji. To je pro obé strany silnym moti-

vacnim faktorem.

Pro déti pofada ARBIS MINI béhy, podporuje hokejovou piipravku i sledge hokej ve Zling,
zasponzoroval vybaveni détského hfisté v Jabllince, materidlni ptispévek poskytnul pro potieby
détského letniho tabora v JaniSove. Finanéné pomohl pfi vybudovani ValaSského ekocentra ve
pro déti a mladez. Podpofil také preventivni programy pro déti a mladez Kiizovatky, provozo-
vané obCanskym sdruzenim Na cesté. Jedna se o soubor piedndsek, zamétenych na rizika a ne-
bezpecni koufeni, alkoholu, drog, Sikany, vandalismu, prevenci HIV, mezilidskou komunikaci
apod. Prispévky dostavaji také néktera sdruzeni dobrovolnych hasi¢li z okoli Vsetina. Pro ma-
minky na matetské dovolené byva poradano cviceni s détmi Mamma maraton. Jiz nékolikatym
rokem byva organizovéan pravidelny zavod v béhu Valachiarum, nohejbalovy turnaj Arbis Cup a
volejbalovy turnaj. Tane¢ni dresy dostala divci tanecni skupina All Style Unit, dresy divei oddil

hazené z TJ Sokol Hovézi, atd.

ARBIS sponzoruje také udrzovani valasskych tradic, napt. tradicni Se€eni luk na Solani, MFF
Léto na Solani, festival Valassky krpec. Détské valasské krouzky Vsacanek a Malé Lipta dostaly

ptispévek na dopravu pii zahraniénim zédjezdu a na ndkup chybéjicich krojovych soucastek.
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Z oblasti kultury miizeme uvést jesté napt. financni podporu festivalu Divadelni Vsetin (ptehlid-

ka amatérského, hudebniho a ¢inoherniho divadla) i détského loutkového divadla Bubu.

Pro déti zaméstnancti je kazdy mésic mozné zdarma vyuzit brusleni na vsetinském zimnim stadi-
onu, nabidku letnich tabori 1 dalsi aktivity ze seznamu firemniho bonusového cafeteria systému.
Ten je zaméten na 2 zékladni oblasti - zdravotni a kulturni / volno€asové. Vybirat lze z Siroké
nabidky rtznych wellness aktivit, napf. masazi, koupeli, I¢kli a léCivych preparatii, sportovnich i
kulturnich aktivit z okoli spole¢nosti. Détem potadaji kazdoro¢ni MikulaSskou besidku
s nadilkou. Je mozné zde uvést jesté i projekt Zdrava firma (zaméstnanci dostavaji od VZP kaz-
dym rokem balicek s vitaminy vyzivovymi dopliiky stravy), rizné interni eventy, napi. Garden
party (kazdoro¢ni forma pod€kovani za celoro¢ni praci zaméstnancim, vanoc¢ni balicky i darko-

vé kupony na konci roku, ptispévky na stravu, bonusy za nulovou absenci v dochazce atd.

Firma pomaha také studentim. Zvlasté intenzivnd spolupracuje napf. se SPS Vsetin s jejimiz
studenty kazdoro¢né organizuje tzv. Vybérové fizeni na necisto. Studenti si mohou vyzkouset a
pfipravit se na to, jak postupovat a co si pfipravit pii uchazeni o zaméstnani. Ziucastnit se mohou
kazdoro¢ni soutéze a vyhodnoceni O nejlepsi podnikatelsky zamér. Studentim z VS poskytuje
firma praxe s moznosti vypracovat si bakalarskou nebo diplomovou praci, studenti odbornych

VS z oboru mohou u nas vykonat studijni staZ apod. (AR Impulsy 2013 - 2015, on-line)

5.5 Ekologické aktivity spole¢nosti

ARBIS dodrzuje veskera legislativni opatieni v oblasti zivotniho prostiedi. Zpracovava analyzy
vSech svych ¢innosti a jejich dopadt na zivotni prostfedi. V ptipadé zjisténi nedostatkli okamzité
pfijimé opatieni k jejich napravé. Vzdy dava piednost technologiim, které jsou energeticky
uspornéjsi a tim i Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi. Dne 4.4.2012 vedeni spolecnosti vyhlasilo poli-
tiku IMS, kvality, bezpecnosti prace a ochrany zivotniho prostfedi. Pro svou Cinnost ziskal
ARBIS v r. 2006 Integrované povoleni pro zafizeni na vyrobu vybu$nin vydané Odborem Zivot-
niho prosttedi a zeméd€lstvi (odd. hodnoceni ekologickych rizik) pii Krajském uradé Zlinského
kraje. Spolecnost se snazi fesit nejen soucasné problémy, ale likviduje také ,.ekologické hiichy®,
které zde zanechaly jesté piivodni vyrobni firmy. Bylo tak napf. vyciSténo a ekologicky zlikvido-

véano staré podzemni tlozisté kapalin a olejt, které by mohlo pfi povodnich, nebo jiné ptirodni
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katastrof€¢ ohrozit Cistotu a nezdvadnost vody. Tyto staré¢ latky byly od¢erpany a kontaminovana

zemina byla bezpecné zlikvidovana.

ARBIS se vénuje riznym ekologickym aktivitdim. Napi. probéhla vysadba velkého mnozstvi
novych stromeckll na uzemi mésta Vsetina, namisto pivodnich, které¢ musely byt kviili ohrozo-
vani objektil v aredlu vykaceny. V rdmci samotného katastru firmy probé¢hla sanace dievin a ke-
. Staré a nemocné stromy byly pokaceny a nahradila je nova vysadba. Bylo regulovano, misty
zatrubnéno a osdzeno koryto potoka, upraveny zédhony a travni plochy pied jednotlivymi objek-
ty. Kromé toho probih4 ve vSech objektech tiidéni a sbér odpadi. Vytézek z recyklace byl vioni
pfedan zvitecimu ttulku ve Vsetiné na zakoupeni krmiva a jinych potieb pro zvirata. Sbirka byla
velmi Gspésnd a zapojilo se do ni mnoho pracovnikll firmy. Za necely lofisky rok se podafilo
napt. sesbirat vice nez 4 800 PET vicek. V letoSnim roce se sbirany material rozsiiil o plastova
vicka od veskerych lahvi véetné mycich prostiedki, kavy, ale i kovovych vrskl od napoji atd.
Mobily a jina drobna elektro-zatizeni jsou demontovany v chranénych dilnach, které si tim také
mohou pfivydélat. Cely vytézek bude vénovan 6-letému chlapci z Razdky, ktery trpi vzacnou
chorobou Toriello-Carey syndrom. Kuba nemé vyvinou ¢ast mozku, ma slepena vicka a zizeny
hrtan. Proto pottebuje celodenni péci. Financni prostfedky budou urceny na hippoterapii, na
kterou dochdzi 3x tydné. Jeho maminka tekla: ,, Koné ndam postavily Kubika na nohy*. (AR
Impuls, 2015/1)

Firma do CSR c¢innosti zapojuje aktivné i své zaméstnance. Nejen recyklaci, ale i pofadanim
prodejnich vystav, kde zaméstnanci podporuji koupi vyrobkii ptimo chranéné dilny. Také
v ramci tzv. Dobrovolnickych dnii néktefi zaméstnanci stravili den pomoci v domovech pro se-

niory a zpiijemnili jim jejich pobyt.

5.6 Ocenéni spolecnosti

Spolecnost ziskala za svou ¢innost fadu ocenéni. Z poslednich je mozné zminit napt. 2. misto
v soutézi Stika eského byznysu, Certifikat nositele dobrého srdce 2014 od organizace Zdravot-
ni klaun, Pod€kovani starostky mésta Vsetina za firemni filantropii v r. 2013, Filantrop roku
2011, Vodafone, Firma r. 2012 Zlinského kraje — finalista soutéze, Inovacni firma Zlinského

kraje 2012, umisténi v prvnich 10 firmach z celé CR v soutézich Exportér roku v kategoriich
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Nartst exportu (v r. 2011 a 2005) a Top 10 nejobdivovangjSich firem 2006, 2007 a 2008 1 3.

misto v soutézi Firma kraje 2005 atd. (www.arbis.cz, on-line)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

6 KOMUNIKACE ARBISU

Spolecnost vyuziva k externi i interni komunikaci riznych prostfedkti a forem. Vnitini 1 vnéjsi
komunikace maji dva rtizné zakladni cile, kterym je podfizena jejich forma a zaméteni. Prvni ¢ast
je pouzivana hlavné k §ifeni informaci — u vnitini komunikace jsou to zpravy, které jsou sméfo-
vany od nejvyssiho vedeni smérem k niz§im clankiim fizeni. U vné&j$i komunikace to jsou novin-
ky, informujici zdkazniky o produktech a sortimentu, o rtiznych zméndch atd. Mohou to byt
napt. ndvody k pouzivani, skladovani, distribuci apod. Dalsi formu komunikace tvofi pievazné
PR materidly. Vnitin¢ jsou zaméfeny primarné¢ k budovani a posilovani loajality pracovniki,

vnéjsi maji za tikol hlavné zvySovat pozitivni positioning spolec¢nosti.

6.1 Vnitini komunikace

K informovani a motivace zaméstnancii jsou vyuzivany ponejvice typické informacni kandly,
napf. intranet, nasténky, firemni ¢asopis, meetingy, schlize, eventy pofddané pro zaméstnance,
pravidelnd 1 odborna Skoleni zaméstnanci atd. Lze zminit také v minulych letech pomérné
usp&sny projekt Prezentace potfeb vyznamnych zdkaznikii. Nektery z prodejct vzdy piipravil
pro libovolny pocet zdjemct prezentaci riiznych specifikaci a pozadavkl svych klicovych zakaz-
nikii. Bylo pfedstaven profil firmy, zplisob jeji prace, vyrobni sortiment, diivody jejich pozadav-
ka a k jakému ucelu naSe vyrobky pouziva. Pracujici tak mohli nazorné vidét, Ze riizné specialni
pozadavky nejsou pouhym vymyslem obchodnika, ale ze maji své opodstatnéni z divoda speci-
fickych potieb zakaznika. Podrobné jsem se vnitini komunikaci zabyvala ve své bakalatské pra-

Cl.

6.2 Vnéjsi komunikace

Hlavnim cilem informaci $ifenych vné organizace je informovani zékazniki a posilovani dobrého
jména spolecnosti v jejim okoli. Vyuzivaji se k tomu vSechna klasickd média — tisk, TV, rozhlas,
internet, veletrhy a vystavy, konference, osobni navstévy u zakaznikl i prvky out-doorové re-
klamy, corporate identity, sponzoringu, charitativnich aktivit atd. Obcas byvaji pofadany také
eventy. Velmi dobrou povést ma napt. kazdoro¢ni firemni ples, na kterém jiz tradi¢né byva pie-

dén Sek na méstu Vsetinu pro charitativni ucely. DalSimi i netradi€nimi eventy byl napt. Den
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pootevienych dveti, pofddany pro rodinné ptislusniky a ptatele zaméstnancii firmy i pro byvalé
zaméstnance. Lidé si mohli prohlédnout vyrobni prostory spolecnosti, kam by se jinak jen velmi
tézko mohli podivat. Akce byla organizacné velmi naro¢na. Lidé museli chodit do arealu kvtli
zajisténi bezpecnosti a zabezpeCeni firmy pouze po malych skupinkdch, s privodcem a
v pravidelnych intervalech. Ve probihalo v ned¢li, kdy béZzna vyroba byla zastavena. Kviili slozi-
té organizaci se zajemci museli pfedem pfihlasit, jinak by jejich ti€ast nebyla mozna. Piesto mél

event ohromny uspéch a zucastnilo se jej vice nez 600 lidi.

Mezi specialni formy komunikace vyuzivanych specidln¢ v tomto oboru je mozné zminit napf.
provadéni informacnich a predvadécich odstfelt, kde jsou zakaznici sezndmeni s moznostmi
nabizenych rozbusek a jejich vyhod a nevyhod (dle aktualnich potieb zédkaznika). Dalsi formou
jsou instruktazni poprodejni servisy spojené s vyukou a zavedenim vyrobkii do praxe ptimo u
zakaznika. Jsou pfizptisobené jeho konkrétnim podminkdm a pozadavkiim. Déle také lze uvést
exkurze zakaznikll do vyroby ¢i zkuSebny, prednasky a ptispévky na konferencich veletrzich i pii
osobnich navstévach prodejcti u zédkazniki, na specializovanych vysokych Skolach, prezentace k
zavadéni povinné traceability do praxe atd. Zatadit zde mizeme také slavnostni otevieni novych
vyrobni stiedisek i zatizeni na vyrobu detonaéni trubicky (pouzivané k pfenosu iniciace u neelek-
trickych rozbusek), zahajeni vyroby na robotickém sestavovacim zatizeni NELA, jubilejni clo-

novy piedvadéci odstiel pro zékazniky apod.

Mezi prvky komunikace patii také grafické symboly i dalsi prostfedky corporate identity. Napf.
vyuzivani firemnich barev a symboli (logo, firemni slogany, typicka architektura v jednotném
slohu, vozovy park ve firemnich barvach a s firemnimi polepy, propagacni predméty i jednotné
firemni obleky), veletrzni i stanky, propagacni materialy, produktové listy a CD, prezentace za-
sazené do firemnich Sablon, webové stranky ARBISu. Pominout nelze ani typické informacni
kanaly, jako jsou odborné casopisy i rocenky, noviny, TV, rozhlas WoM komunikaci, publiko-
vané tiskové zpravy, ptispévky na webu mésta nebo obdarovanych organizaci atd. Z diilezitych
minulych projektd 1ze vzpomenout jiz zmiflovanou kampan Jsme dobry soused. Z vétSich spon-
zoringovych aktivit lze uvést napf. generdlni sponzoring akce Vsetinsky krpec s ARBISem,
country festival Stary dobry westernu, podpora ValaSského zéafeni atd. Byly potfadéany i dalsi
charitativni aktivity napt. koncert Varhany netradi¢né. Jeho vytézek se stal zékladem pro vybu-

dovani zahrady Denniho stacionafe pro seniory Jablonova ve Vseting.
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6.2.1 Zverejnéno o firmé

Komunikace a PR ¢lanky od firmé se nejvice objevuji v regionalnim tisku — v novinach Vsetin-
ské noviny, Valassky denik, nebo Jalovec i na webu mésta Vsetina. V poslednich dvou letech byl
také natoCeny a uvedeny dokument v regiondlni TV Beskyd a letos v ramci zpravodajstvi regio-
nalniho vysilani CT1 také televizni spot. Casto byvaji zvefejnény celé &lanky (nebo alespoii od-
stavce u velkych tematickych ¢lanki), vénované firmam ve Zlinském kraji, na strdnkach iDnes,

Zlinsky kraj, v Mladé Fronté Dnes, nebo Hospodatskych novinach.

Vsetinské noviny: jsou nejcastéjSim médiem publikujicim o spolecnosti, hned za nim se fadi
Valassky denik a pak iDnes Zlinsky kraj. Od 1.1.2013 do 15.3.2015 bylo nalezeno v archivu
tohoto regionalniho ¢trnactideniku celkem 102 zminek o firm& ARBIS. Z toho cca. 10 publiko-
vanych ¢lankt tvoti zvetejnéné tiskové zpravy PR oddéleni, dalsi jsou citace vedoucich pracov-
nikd spolecnosti, pozvanky, podékovani apod. Popisuji rizné vyznamné udalosti ve spolecnosti,
charitativni ¢innosti spolecnosti. Zvefejiiovana byva propagace i reportaze z plesi ARBISu i
z predani Seku méstu Vsetinu pro dobroc¢inné ucely. Zbylych 85 vyhledanych publicit tvoii pou-
ze kratické zminky o sportovnich udalostech, napt. nohejbalového druzstva a kazdoro¢niho tur-
naje ARBIS Cup, volejbalového turnaje VK ARBIS (pouze jedno-tadkové vysledky sportovnich
zapasi), nebo v jedné vété uvedeni firmy jako sponzora udalosti. Diky svému nepatrnému roz-

sahu nejsou tyto piili§ u¢inné. (Klimkova M., interni evidence 2013 — 2015)

Také na webu mésta Vsetina lze dohledat rtizné tiskové zpravy z nebo o ARBISu. Asi 3 — 4 x
zvetejnily zpravu o ziskané podpofe, ¢i pode¢kovani firmé sami obdarovani. N&které piispévky se
vénuji tématim otevieni novych vyrobnich objektli a zprovoznéni modernéjsich technologi,

vyrobnich linek apod. Regiondlni TV Beskyd natocila a zvetejnila o firm¢ dokument.

V tisku vychdzeji ale 1 negativni zpravy. V Jalovei (tydenik regionalnich novin vychazejicich
v okrese Vsetin) dne 24.11.2014 wvySel c¢lanek snazvem Vsetinany vystrasilo propousténi
v ARBISu, ktery reagoval na regulovani poctu zaméstnancli v ramei sezonniho piechodného
snizeni objemu zakazek. V ARBISu ve Vsetin€ hotel filtr vzduchotechniky - zvetejnil Valassky
denik dne 8.9.2014. Informoval o mensim pozaru, ktery vloni propukl na jednom z objektt fir-
my. Nékteré ¢lanky lze nalézt také v periodikach krajskych nebo celostatnich. Po udalostech ve
Vrbéticich regionalni TV ve Zpravodajstvi z Jihomoravského kraje vysilala spot z navstévy hej-
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tmana Jihomoravského kraje ve skladovém arealu u Vyskova, patfici dcetfiné spolecnosti firmy.
Néavstéva probéhla v rdmci inspekce zamétené pravé na dodrzovani bezpecnostnich a skladova-
cich pfedpisti u nebezpecnych latek. Kontrola dopadla pro spole¢nost velmi dobte. Nebyla shle-
dana 7adna zavada a takto vyznél i na CT 1 odvysilany spot. Jeho hlavnim cilem bylo uklidnéni
vefejného minéni v okoli skladového aredlu. Podrobnosti k n€kterym publikovanym ¢lanktim viz.

PRILOHA PV. (Klimkova M., interni evidence 2013 — 2015)
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7 BEZPECNOST PRACE A ZABEZPECENI
Firma se zabyva v rdmci plnéni svého vyrobniho programu témito ¢innostmi:

e kovoobrabéni
e nakup, dovoz i vlastni vyroba hotlavych, ziravych, drazdivych, jedovatych i jinak zdravi
Skodlivych chemickych latek i ptipravkt

e vyzkum, vyvoj, ndkup, prodej, zpracovavani, vyroba, ni¢eni a zneSkodiovani vybusnin

e zabezpeCovacich trhacich i demoli¢nich praci a sluzeb

e vyrobou, opravami a instalacemi elektrickych stroji a ptistroji.
Bezpecnost prace je fizena a organizovana dle certifikace ISO 9001. Otazky bezpec¢nosti a kvali-
ty jsou na prvnim misté zékladnich firemnich hodnot ARBISu. Jsou nejdilezitéjsim métitkem pii
posuzovani moznosti pti vyrobé, doprave, skladovani i pouzivani roznétného sytému pii trhacich
pracich u zékaznikd. Firma chrani pfedevS§im preventivnimi opatfenimi zdravi a bezpecnost

svych pracovnikii.

Sidlo firmy se nachazi v primyslovém aredlu Jasenice, ve svahovitém, nesnadno dostupném a
velmi ¢lenitém terénu. Celé je obklopeno smiSenymi lesy piedstavujici velmi dobrou ochrannou
clonu pro své okoli. Objekty jsou od sebe umistény a systémy ochrannych valii uspotadany tak,
aby v ptipad¢ nehody nemohlo dojit k pfenosu detonace na jiny objekt — tzn. k jeho ohroZeni.
Kazda stavba je navic projektovana tak, aby vzdy jedna sténa byla tzn. vyfukova. V ptipadé vy-
buchu ji unikne ndrazova vlna ven, aniz by zpisobila zbyte¢né vysoké Skody nebo ohrozeni pii-
mo v objektu. Nejnebezpecnéjsi prace jsou provadény za ochrannymi panciti, bez pfitomnosti
lidi. Ti jsou timto chranéni a cely proces sleduji jen pomoci kamerového. systému Budovy i ko-
munikace v aredlu jsou udrzovany v dobrém technickém stavu. (Informace uréené verejnosti

v z6n¢ havarijniho planovani, Zlinsky kraj 2010)

7.1 Legislativni upravy BOZP

Protoze je ARBIS spolecnost, zpracovavajici nebezpecné latky, musi kromé standardnich pted-
pist dodrzovat i zvlastni legislativni pfedpisy. Bézna bezpecnost a ochrana zdravi na pracovis-
tich je zde usmérnovana mnohymi zékony. Kromé Zakoniku préce, zak. ¢. 309/2006 Sb. Zakonu
o inspekci prace a jinych, pouzivanych na béznych pracovistich, je zde nutné dbat na dodrzovani

specifickych legislativnich uprav. Napt. Zédkona o vetfejném zdravi, O hornické ¢innosti, vybus-
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ninich a o statni banské spravé, Opatieni CBU &. 327/1992 Sb., Vyhlaska CUBP a CBU &.
74/2002 Sb. atd. Podrobnosti jsou uvedeny v Piiloze PI.

Spolecnost dbd na plnéni vSech nafizeni nejen ze strany zaméstnavatele, ale 1 zaméstnancu.
V arealu spolecnosti je napt. zakdzano koufit a vilbec dondset jakékoliv predméty umoziujici
vznik otevien¢ho ohné (zapalovace, zapalky apod.). Namatkou ze vSech pracujicich (pfi pticho-
du 1 odchodu ze zaméstnani) je denn¢ kontrolovana pfitomnost alkoholu ¢i jinych ndvykovych
latek. Dochézkovym systémem je vybran pfesné stanoveny pocet lidi, u kterych je pod dohledem
kamerového systému provedena dechova zkouska, pfip. i rozbor slin pro ureni ndvykovych
latek. Pracovnici jsou také povinni piesné dodrzet kazdy krok stavené¢ho pracovniho postupu a
vzdy pouzivat veskeré ochranné pomicky, které jsou povinné pro vykon urcité profese. Jakéko-

liv pochybent je ptfisné sankcionovano.

Ve spolupréaci s KUZL byla vydana v rdmci prevence havarii brozurka Informace uréené vetej-
nosti v zon¢ havarijniho planovani. V souladu s ustanovenim zakona o prevenci zdvaznych hava-
rii byla stanovena kolem vyrobniho aredlu zéna havarijniho planovani. Zde vefejnost mize
najit veSkeré informace tykajici se zdrojli moznych rizik i pfijatych opatieni k jejich minimalizaci,
zpusob varovani obyvatelstva i zptsobu zadouciho chovani osob v pfipad¢ vzniku havarie. In-
formace vznikly za spoluprace firmy ARBIS s Krajskym uradem, méstem Vsetin a Hasi¢skym
zachrannym sborem. Distribuce informacni brozury je zajisténa pro vSechny subjekty a vetejnost,

ktera se nachdzi v nejbliz§im okoli vyrobniho aredlu. (Mosték R, prezentace BOZP 2015)

7.2 Politika prevence zavaznych havarii spole¢nosti ARBIS, s.r.o.

Spolecnost si stanovila Politiku prevence zavaznych havarii spolecnosti ARBIS, s.r.o0., ktera je
diisledné uplatiiovana pfi vSech ¢innostech, které jsou v ramci spolec¢nosti provadény. Jeji hlavni

zasady jsou uvedeny v ptiloze PIII.

Prezident celé mezinarodni korporace ABI vydal bezpecnostni politiku, ve které jsou definova-
ny povinnosti v§ech lokalit, pracovnikt 1 ¢innosti spole¢nosti:

1. ,,Bezpecnost je stejné dilezita jako prodej, vyroba, kvalita a naklady.

2. Cilem je prevence vsech nehod a neobvyklych bezpecnostnich uddlosti.

3. Vsichni zaméstnanci musi stale pracovat, myslet a jednat bezpecné a musi akceptovat

svou zodpoveédnost za bezpecnost.
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4. Vsichni nadrizeni jsou zodpovedni za bezpecnost zaméstnancii ve své spolecnosti.
5. Management spolecnosti prijme nezbytna opatreni, aby zajistil bezpecné pracovisté a

bezpecnou pracovni praxi. “ (www.arbis, on-line)

Soubor bezpecnostnich norem a procest sestavenych pro potiteby celé ABI, se nazyvda SHES
(Safety, Health and Environmental System). Tento systém je zaloZen na souboru minimalnich
nezbytnych norem a ten je rozSifovan dle aktudlnich potteb jednotlivych pobocek ABI. Dalsi
casti jsou modelové procesy popisujici, jak plnéni normy naplnit. Dodrzovani SHES je pravidel-
né auditovano a vyhodnocovéano. Zékladni bezpecnostni zdsady a principy pfi praci s vybusni-
nami a dal$imi nebezpecnymi latkami obsahuje BOS (The Basis of Safety). Je to jakysi manual,
ktery ma pomahat v§em lidem, pracujici s témito materialy, aby jim Iépe porozuméli a vedéli, jak
se k nim chovat. Popisuje rizika i nebezpecné situace spojené s praci s nimi. Dava také navody,

jak se vzniku téchto situaci vyhnout, jak minimalizovat nasledky nehod i mimotéadnych udalosti.

Na zéklad€ Naftizeni evropského parlamentu a Rady ES. ¢. 1907/2006 REACH zavedla spolec-
nost nova pravidla a vyznamné zmény v obchodovani i evidenci s chemickymi latkami a smésmi.
V souladu s témito predpisy vydala spole¢nost nové bezpecnostni listy pro vSechny prodévané
produkty a poskytuje je svym zdkazniklim. Obaly jsou oznaceny tzv. CLP Sstitky, které nesou
nejdilezitéjsi informace o rizicich i prvni pomoci vzdy v jazyce konecného zdkaznika, ptip. v
anglictiné. Tak je zajiStén srozumitelny a aktualni zdroj informaci pro bezpecnou manipulaci
s vyrobky, které jsou klasifikovany dle stupné nebezpeci. Dle klasifikace jsou baleny odpovidaji-
cim zptsobem tak, aby pfenos detonace, pozaru atd. se nemohl pfenést z jedné obalové jednotky
na jinou. Spolecnost také uspésné zavedla znaceni vsech svych vyrobkl traceabilitnimi ,,mluvi-
cimi* jedine¢nymi kody. Z téch lze vzdy dohledat, kde a kdy byl vyrobek vyroben, kdo jej koupil
a kde a kdo jej nakonec pouzil. Tato evidence by méla zabranit pfipadnému zneuziti vyrobkl

k jinym Gceliim, neZ pro které byl vyroben. (www.arbis, on-line)

7.3 Zabezpeceni arealu

Hranice aredlu je oznaCena vystraznymi bezpe¢nostnimi tabulkami a opatiena oplocenim. Je hli-
dany bezpecnostni agenturou a zabezpe€eny elektronickym zabezpeCovacim i kamerovym sys-
témem po celé¢ své ploSe. Opatieni maji zabranit tomu, aby dovniti vnikla nezddouci osoba.

Vstup a vystup ze spolecnosti je umoznén pouze pies hlavni vratnici. Pro pési osoby je zde tur-
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niket, pro cyklisty cyklovjezd a zavora pro motorova a jind vozidla. VSe je snimano kamerami.
Kazdy automobil je kontrolovan a musi mit povoleni k vjezdu. Také osoby, vstupujici do spo-
leCnosti, se musi identifikovat pomoci ¢ipové karty. Tato karta umoZziuje zaméstnanciim vstup
do budovy, ve které se nachazi jejich pracovisté. Kazda navstéva, kterd pottebuje vejit do firmy,
je agenturou u nahlaSené, a za ni odpovédné osoby, provéfena. Mize se pohybovat jen
v mistech, které jsou ji konkrétné povolena. Musi podepsat Navstévni fad a na viditeIném misté
nosit cedulku Visitor. Navstévy musi byt vzdy odiivodnéné. Kazdy navstévnik je pisemné evido-

van, véetné doby vstupu a vystupu do i z aredlu 1 osoby, ktera za n&j zodpovida.

Ridi¢i vozidel, vjizd&jicich do arealu nebo vyjizd&jicich ven, musi umoznit pracovnikiim agentury
provést kontrolu kabiny a tlozného prostoru. VSechny osoby, které vstupuji dovnitf, jsou po-
vinny se na pozadani pracovnika ostrahy, nebo pii zvukovém signalu namatkové kontroly, po-
drobit dechové zkousce na alkohol nebo jiné navykové latky. Pokud je zkouska pozitivni, nebo
osoba odmitne kontrolu, neni do firmy vpusténa. VSechny osoby, pohybujici se v arealu, musi
dodrzovat bezpecnostni pravidla a respektovat dopravni vystrazna znameni. V celém ohranice-
ném Uzemi spolecnosti je nejvyssi povolena rychlost 25 km/hod. Parkovat se smi pouze na mis-
tech k tomu urcenych. Také vozidla, kterd maji dovnitt povoleny vjezd, musi mit na viditelném

misté umisténou kartu s identifikaci vozidla 1 jeho majitele. (Smérnice Arbisu OS €. 161, vyd. 3)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Firma ARBIS diky pouzivanym surovinam i vyrabénym hotovym vyrobklim miize byt svym oko-
lim vniména ponékud negativné. Vénuje nemalé financni prostfedky na to, aby ji jeji okoli vni-
malo v privétivéjSim svétle. Proto by rada védéla, zda je jeji snaha efektivni a zda si lidé jeji akti-
vity uvédomuji. Provadény vyzkum ma tedy za tkol prozkoumat externi positioning firmy
v regionech, na které jsou PR aktivity nejvice zaméfeny. NejlepSich vysledkt by tedy mélo byt
dosazeno ve Vsetinsku, okrajové, nebo méné intenzivné i na Zlinsku. Existuje moznost, ze vni-
mani vefejnosti ovlivni aféra kolem nedéavnych explozi muni¢nich skladi ve Vrbéticich. Proto

byly do vyzkumu zatazeny ot4zky i na toto téma.

8.1 Data mining

Pti Setfeni v archivech regionalnich novin, webli mésta Vsetina i okolnich organizaci i PR mate-
riall bylo zjisténo, ze firma velmi dobfe komunikuje svoje CSR aktivity dovnitt firmy. V kazdém
firemnim Casopise AR Impuls, vydavanym pro zaméstnance firmy 3 - 4x ro¢né, je jiz od roku
2009 kapitola Spolecenskd odpovédnost firmy. Tam jsou zvetejiiovany informace o tom, kde a

komu firma pomahala, na co konkrétné byly finance urceny.

8.1.1 Analyza externé zvefejnénych ¢lanki

Analyza byla provedena u publikovanych informacich, ve kterych se objevilo jméno firmy,
v obdobi od zacatku r. 2013 do soucasnosti. Firma ARBIS vydéava kazdym rokem pouze nékolik
tiskovych zprav. PR oddéleni zvolilo strategii neobtéZovani médii pfili§ mnoha nevyznamnymi
ptispévky. Tvofi je pouze u ptilezitosti vyznamnéjsi udalosti, komunikace pokroku, vyvoje nebo
uspéchu. V roce 2013 tak vydala 4, vroce 2014 celkem 5 a letos zatim 1 tiskovou zpravu.
Umistuje je na svém webu v zdlozce Pro média a také je rozesild do regionalnich novin. Tato
taktika se zdd byt uspé$na a jejich vydani pfinejmensim v regiondlnim tisku (zejména Vsetin-

skych novinéch) je témef jisté. N&které ze zprav vysly i v nékolika tiskovych médiich soucasné.

V novinach bylo v obdobi od ledna 2013 do 31.3.2015 nalezeno celkem 46 ¢lankt (rozsah ale-

spoii 1 odstavec), coz Ize vzhledem k poctu 10 vydanych tiskovych zprav povazovat za tispésné.
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Z tohoto poctu 2 zpravy byly delsi ¢lanky o sportovnich uspésich turnaje Arbis Cup a firemniho
nohejbalového druzstva. Zde byla firma pouze zminéna, ale s fotem feditele Arbisu piedavajicim
ptispévek. 31 ¢lankl vyslo v regionalnich novinach — Jalovci (2), Vsetinskych novinach (15),
Valasském deniku (11), 1 ve firemnim Casopise Vsetinskd nemocnice, a.s. informuje a 1 velky
(1/4 str. A4) inzerdt v Anné a 2 ve Vsetinskych novinach. 10 ¢lankt vyslo v novinach Zlinského
kraje iDnes, Okno do kraje a zpravodaji pro Zlinsky kraj Firemni Partner. 5 ¢lankt bylo vydano
v Hospodarskych novinach, 2 v Mladé fronté Dnes. Z téchto poctli mizeme fici, Ze téméf 1 tie-
tina zvefejnénych ¢lankt mohla svym sdélenim zasdhnout vétsi izemi, nez pouhy vsetinsky regi-
on. 10 publikaci bylo publikovano v celém Zlinsky kraji a 6 vySlo dokonce v celostétnich tisko-

vinach.

5 z publikovanych ¢lankii mé rozsah pouze 1 odstavce s fotografii, v rdmci jedné tematicky za-
méfené dvojstrany formatu A3. Vysly v HN, MF Dnes a iDnes Zlinského kraje a vyzdvihovaly
pokrok a tuspéchy zminénych firem. I tyto ¢lanky plsobily velmi pozitivné. Prvni hned v titulku
hlasal, ze: Arbis ¢eka dobry rok a planuje zvysit platy svych zaméstnancti, druhy byla o spolu-
praci jednotlivych firem se Skolami. Stejné¢ dlouhé ptispévky z regiondlnich novin psaly o spolec-
nosti, jako sponzoru urcité akce. 8 publikaci bylo klasickymi reklamnimi sdé€lenimi, ale ve vel-
kém a barevném formatu (1/4 stranky A4). Upoutavaly na firemni ples a vystavu 60. let vyroby
rozbuSek ve Vsetin€. Vysly pouze 3 ¢lanky jejichz titulky by nemusely vyznit tpln€ pozitivné.
Jsou z tydeniku Jalovec s ndzvem Vsetilany vystrasilo propousténi v Arbisu a Vsetin vydésil
pozéar municky. Tonalita samotného textu ale nakonec vyznéla spiSe neutralné — informativné a
vyvracela neopodstatnéné a nepravdivé famy. Vysvétlovala bezpecnostni principy dodrzované
ve firm¢ a ubezpecovala z ochrany zdravi pracujicich. Proto i tyto piispévky byly pro spolecnost
pfinosné, zabranily $ifeni zbyte¢nych informac¢nich Sumt a poslouzily k uklidnéni vefejného mi-

néni v regionu. (Klimkova M., interni evidence 2013 — 2015)

Prispévky byly z velké ¢asti zamétené hlavné na Gspéchy a rozvoj firmy (12 ¢lanki), expandova-
ni vyvozu, rozvoji novych technologii, spolupraci se skolami a vychovu studentt a tim i budou-
cich pracovniki spolecnosti (3). Krom¢e toho informovaly o charitativnich aktivitach spole¢nosti
(10), o otevirani novych vyrobnich objektt (5), zvaly na vystavu 60 let vyroby rozbusek ve Vse-
tin¢ (3), kterou firma realizovala na Vsetinském zamku. Tyto clanky byly zaméteny na ptipome-

nuti tradice, dlouholetych zkuSenosti a praxe s vyrobou ve vsetinském aredlu. 3 ptispévky také
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okrajové komunikovaly bezpecnost prace a zdravi i zabezpec€eni aredlu proti havariim. U 6 byla
ucelem propagace a pozvanka na vystavu €i firemni ples. Jejich vyznéni bylo tedy z velké Casti
pozitivni a optimistické, nebo Cist¢ informativni (viz. tabulka ¢. 4). Vzhledem k tomu, Ze se PR
spolecnosti orientuje zejména na budovani pozitivni image firmy v jejim blizkém okoli, ohodnoti-
la bych jejich praci jako pomérné tispéSnou. Nejvice plisobivé piispévky jsou ty, kdy podékovani
za pomoc zvetejni samy obdarované subjekty. Tato sdéleni plsobi vice na emoce recipientl a
jsou autentickd. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost sponzoruje a podporuje pomérné Sirokou skalu
ruznych projektti, doporucila bych tyto aktivity i vice externé¢ komunikovat a prezentovat.

(Klimkova M., interni evidence 2013 —2015)

Tab. €. 4: Ptehled zvetejnénych zminek o spolec¢nosti od 1.1.2013 do 31.3.2015

Zminky Clanky Tonalita &lanka
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Tiskové médium o N 2 Bl 8 of = S| "ol =& = o
o - () O wn U = put
regionalni A x| O ~| £l o £l 3 >0 < a
Vsetinské noviny 85 4| 2| 0| 5 6| 17 4 3 2 0 8
Valassky denik 171 6| 2| 2| 1 0| 11 5 1 5 0 0
Jalovec 111 2| O0f 0| O 0| 2| 2x0,5 0 0| 2x0,5 0
Anna 0] 0| Ol 0| O 1 0 0 0 0 0
Tiskové médium
krajské, celostat-
ni celkem | 31
iDnes.cz (Zlinsky
kraj) of 2f 2| 3| O of 7 2 3 1 0 1
MF Dnes of 1 o] o 1 of 2 0 2 0 0 0
HN IHNED.cz 1 0 1 o] 3 o 4 0 2 2 0 0
Okno do kraje 0o/ 0| Oof Of O 1{ 1 0 0 0 0 1
Firemni partner o] of 1| 0| O o] 1 0 1 0 0 0
celkem | 15

(zdroj: interni materialy PR odd¢€leni Arbisu, zpracovani vlastni)
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8.2 Cilova skupina vyzkumu

Jako cilova skupina dotaznikového vyzkumu byli vybrani hlavné obyvatelé okresu Vsetin, pfi-
padné Zlin, nebo lidé dojizd¢jici do Vsetina za praci nebo studiem. Kraj je soucasti valasského
regionu. Ziji zde pfevazné Valasi, piivodn& chovatelé dobytka a ovci, pravdépodobn& romanské-
ho ptivodu. Valassko je chudy a drsny kraj se studenym a destivym klimatem. Pfevaznou cést
jeho izemi tvoti kopce a lesy. Proto se zde nikdy pfili§ nevedlo zemédélstvi a i1 dnes prevliada
spise pramysl. Zivot zde nebyl nikdy jednoduchy, coZ mélo vliv na charakter Valachd. Byli to
vzdy rebelové, udatni bojovnici (bojovali i 0 nabozenskou svobodu), tvrdohlavi lidé stojici si za
svym piesvédcenim, byli houZevnati, skromni, méli smysl pro sounélezitost i pro humor. Udrzo-
vali tradice a specifické kulturni znaky, nareci, kroje atd. Nékteré z téchto charakteristik jim
zustaly dodnes. (Janosova, 2009, on-line) Proto mnohdy neni jednoduché je o nééem piesvédcit.
Kdyz uz se ale podafi zménit jejich ndzor, stoji si za nim. Doklada to mimo jiné nejvyssi hodnota
véticich v CR (60,5 %) i nejvyssi koncentrace piislusnikit CCE v CR (12,4 %). Tolik kiestant
zde pretrvalo i pfesto, Ze evangelici (za minulého rezimu i katolici) byli perzekuovani a byla silna

snaha jejich viru potlagit. (CSU, Sé¢itani lidu 2011)

8.2.1 Demografické udaje o cilové skupiné

Okres Vsetin ma celkem 144 362 obyvatel, z toho je 71 281 muzl (primérny veék 39,9 let) a 74
382 zen 43,2 let). Prevazuje nadrodnost moravskd. Déti do 15 let je 14,8 %, studentl a zaka je
cca. 12 %, hustota obyvatel je 127 osob/ha (kvili lesiim). Pocet nezaméstnanych mirné stoupa,
nyni ¢ini 9,67 %). Cca. 25 % obyvatelstva jsou dichodci, z toho 60 % Ccini starobni dtichodci.
(CSU, S¢itani lidu 2011) Struktura vzdélani obyvatel se ziejmé nebude podstatné Ligit od vzdé-

lani obyvatel Vsetina — viz. tabulka:
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Tab. €. 5: Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatel Vsetina ve véku 15 a vice let (r. 2011)

Vzdélani
Vysokoskolské
Magisterské
Bakalarské
Vyssi odborné
Nastavbové
Stredni s maturitou
Stfedni bez maturity
Zakladni
Bez vzdélani

Celkem
(zdroj: CSU, séitani lidu 2011, zpracovani vlastni)

V letos$nim Skolnim roce ve vsetinském okrese studuje 12 631 stiedoskolskych studentt (z cel-
kovych cca. 48 000 student Zlinského kraje), 213 studentii vysSich odbornych skol (celkem
v ZK 924), 16 825 je zakt zakladnich a matefskych skol (celkem za ZK 46 938 déti). V okrese
Vsetin nema sidlo zadna vysoka Skola. Do zaméstnani na Vsetinsku dle posledniho s¢itani lidu
vr. 2011 dojizdélo do mést v okrese celkem 40,82 % zaméstnancii a 18,68 % studentd. (CSU,
Scitani lidu 2011). Z toho vyplyva, ze pokud bude jako centrum komunikaéni kampané zvoleno

mésto Vsetin, ma Sanci oslovit velkou ¢ast recipientti.

Pokud se podivame na webu mésta Vsetina na nabidky volnocasovych aktivit, pfevlada nabidka
hlavné sportovniho vyziti, hudebnich, tanecnich a péveckych aktivit. Lze pozorovat také zalibu
v udrzovani lidovych valasskych tradic, zvykl, pisni a tanct — dle poctu folklornich sdruzeni
pusobicich v regionu. Obcané se sdruzuji také v riznych zdjmovych organizacich, napt. mysli-
veckych, hasi¢skych, zahradkatskych a chovatelskych spolcich i riznych socialnich, dobrovol-
nickych, zdravotnickych i neziskovych organizaci, centrech pro zdravotné postizené, pro senio-
ry, v matefskych centrech atd. (www.mestovsetin.cz, on-line) Tyto oblasti tedy budou ziejmé
tvofit hlavni osu zajmové Cinnosti obyvatel Vsetinska a Ize je vyuzit pro dalsi sméfovani komu-
nikacnich aktivit. Tento zavér je ale pouze induktivni. K jeho objektivité by bylo tieba ovéfit jej

dalsim vyzkumem.
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8.2.2 Prijmy cilové skupiny

Nejvice podnikatelskych subjektli v okresnim mésté Vsetin najdeme ve sféie obchodni a servisni,
déle administrativni a vefejné spravy, v primyslové ¢innosti, stavebnictvi atd. Pouze mala ¢ast
podnikateld se vénuje zemédelstvi, doprave, vzdélavani, zdravotni a socidlni péci. HDP v celém
Zlinském kraji je v porovnani s CR na 10. misté. Primérnd mzda v kraji &ini 23 000,00 K&, coz
jej fadi aZ na piedposledni misto v Republice. Dle udajit CSU je primérnéa mzda v tomto kraji o
3 119,00 K¢& nizdi, nez primérna mzda celé CR, coZ je pomérné vysoky rozdil. Primérné mzdy
pfitom vétSinou nedosahuji nekvalifikovani a pomocni délnici, prodavaci a pracovnici ve sluz-
bach, d€lnici v lesnictvi a zeméd¢lstvi, niz§i administrativni pracovnici, kvalifikovani délnici, ani
obsluhy strojii a zafizeni. Piesahuji ji pouze fidici a vedouci pracovnici a odborni a védecti a
odborni duSevni pracovnici, technici, zdravotnici a pedagogové. Primérny dichod v okrese
Vsetin ¢ini cca. 10 500,00 K¢. Z toho Ize vyvodit, Ze velka ¢ast obyvatel se pohybuje v nizsich
ptijmovych skupinich. Na Vsetinsku je dle poctu uchazecii o zaméstnani (9,67 % a zadatelti o 1
volné misto 28,1 osob), v porovnani s okresem Zlin (7,33 % nezaméstnanych a 7,8 uchazecii/1
misto) situace v ramci ZK nejhordi. V porovnani se viemi okresy CR je Vsetin ve vysi neza-
méstnanosti az na 58. misté. Proto i HDP a primérné mzdy budou ve vsetinském okresu prav-

dépodobné jests nizsi, ne ve zlinském. (Statisticka ro¢enka CSU 2014)

8.2.3 Typicky predstavitel cilové skupiny

Ze zjisténych dat lze induktivné vyvodit, ze typicky ptedstavitel cilové skupiny Vsetinska bude
clovék ve veku 30 — 50 let, s niz§Sim odbornym nebo stfednim odbornym vzdélanim a nizsi pii-
jmovou skupinou. Ke smérovani komunikace by mohlo byt vyuZzito riznych hudebnich nebo
folklornich vystoupeni nebo sportovnich soutézi. Pfi komunikaci je tfeba dat si pozor na citlivej-
$i nabozenské otazky nebo patriotismus. Kvuli velké ¢asti obyvatelstva dojizdéjici do mést za
praci nebo studiem by mohlo byt ¢inku dosazeno sméfovanim hlavniho proudu komunikace do
mésta Vsetin. Komunikace by diky nepfili§ pfesné moznosti zacileni na cilovou skupinu méla byt

spiSe obecnéjsiho charakteru.
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8.3 Dotaznikové Setireni

Dotaznik byl vytvoten elektronicky pomoci Google sluzby Survio. Nejdfive byl v rdmci pre-
testu testovan 10 recipienty ohledné relevantnosti dotazli a dostatku rtiznych moznosti odpové-
di, funkcionality dotaznikli apod. Dotazy byly také konzultovany s pracovniky PR oddéleni —
jestli spliuji jejich pozadavky a potieby atd. Dle aktuédlnich ptipominek byl jesté upraven. Odkaz
na findlni verzi byl rozeslan na 60 e-mailovych adres s prosbou o jeho vyplnéni ¢i snow-ballové
Sifeni dale. Tyto pilotni adresy byly vybrany tak, aby pokud moZno byla zachovana ur¢ita poza-
dovana struktura recipientd. Proto tfetina zadosti byla odeslana na riiznd mista Zlinského kraje.
Zbyl¢ 2 ttetiny byly odeslany na riizné destinace okresu Vsetin (kde smétuje hlavni tok komuni-
kace). Také byla snaha o rovnomérné rozdé€leni pfijemcii na muze i Zeny, na vysokoskolaky,
sttedoSkolaky 1 recipienty s niz§im vzdélanim. Odkazy byly rozeslany mezi studenty a mladez,
lidi stfedniho i diichodového véku. Jiz v ivodni e-mailové zadosti bylo uvedeno, ze se dotaznik
tyka obyvatel Vsetinska a Zlinska a ze neni urCen pro pracovniky firmy ARBIS. Obsahoval cel-
kem 19 otazek (viz. Ptiloha PII)

U nekterych otazek byla do moznosti odpovédi vlozena také moznost slovniho doplnéni jiné
varianty nebo pfipominky. D4 se pfedpokladat, ze u obyvatel okresu Zlin budou ptevladat pte-
vazné€ negativni odpovédi, protoze komunikacni strategie firmy se soustfed’uje hlavné na Vsetin-

sko.

8.4 Vysledky dotaznikového Setfeni

8.4.1 Statistické vysledky dotazniku

Z dotaznikového Setfeni mezi obyvateli vsetinského a zlinského regionu (s vyjimkou zaméstnan-
ci firmy Arbis, s.r.0.) bylo ziskano celkem 120 platnych dokonéenych odpovédi. Tyto zcela
vyplnéné a nevyfazené dotazniky tvofily 45 % ucastnikli dotaznikového Setfeni, tzn. Setfeni se
ziCastnilo celkem 266 respondenti. Celkem 55 % navstévnikd vyplhovani neukoncilo.
Z nékolika zpétnych vazeb je mozné dedukovat, Ze vEtsi ¢ast respondentti (zv1asté ze Zlinského
kraje) vypliovani pfedcasné ukoncili po zjiSténi, Ze cely dotaznik se vztahuje k firmé Arbis. Pro-
toze o ni nic nevédeli, vyplhovani nedotéhli do konce a dotaznik se pro n¢ uzaviel jako neuspés-

ny. Proto kupt. vysledek prvni otazky (91,5 % dotazanych odpovidd na otazku: Znate firmu
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ARBIS, ano, pouze 7,6 % tikd, ze nezna a 0,8 % nevi), nemize byt bran jako zcela relevantni.
Je pravdépodobné, ze pokud by bylo mozné zobrazit i nedokoncené odpovédi, bylo by odpovedi
ne, ziejmé mnohem vice. Takto miizeme pouze konstatovat, ze 91,5 %, ktefi vypliiovani dokon-
¢ili, tuto firmu zna. 47 % respondentii vypliiovani dokoncilo v rozmezi 2 — 5 min., 38 % za 5 —
10 min. Zbylym 15 % trvalo doplnéni déle VSechny navstévy byly uskutecnény z ptimého odka-

Zu.

8.4.2 Demograficka klasifikace dotazanych

Respondenti byly rozdéleni podle toho, jestli nékdo z jejich ptibuznych, nebo zndmych pracuje
ve spolecnosti, nebo tam nikoho neznaji. Toto kritérium bylo zvoleno proto, Ze bylo zdmérem
ovérit, jakou mérou, na jakych otazkach a jestli vitbec se podili na informovanosti o ¢innostech a
aktivitach spolec¢nosti Word of Mouth komunikace. Ze Setfeni vyslo, ze 39,5 % respondentli ve
firm¢ nikoho neznd, 31,9 % tam ma piibuzné a 28,3 % zde ma své znamé. DalSi rozdéleni pak
probéhlo pouze na zdkladé vzdalenosti od firmy (tzn. jak blizko od spole¢nosti respondenti Ziji,
pracuji nebo studuji). Tato otdzka byla polozena kviili teorii testovani ,,blizkosti* a tim padem 1
uchovani si v paméti informaci o firmé, kterd se nas bezprostfedné, méne, nebo téméi viibec
netyka. 44,2 % respondentl bylo piimo z mésta Vsetin, 30,8 % mélo bydlisté do 15 km od Vse-
tina, 7,5 % do 25 km od Vsetina, 10 % bylo z okresu Zlin a 7,5 % mélo své bydlisté jinde, ale ke
Vsetinu mélo vztah (rodinu, rodisté, misto rekreace apod.). Toto rozvrstveni respondentti odpo-
mo k bezprostfednimu sousedstvi spolecnosti a déle k obyvateliim okresu, kteti do Vsetina do-
jizdéji. Pouze okrajové a informativné se nékteré aktivity dotykaji také Zlinska. Dalsi demogra-
ficka hlediska (pohlavi, vek, vzdélani atd.) nebyla pro tento prizkum testovana, nebot’ nebyla

pro ucely tohoto Setfeni az tolik dalezita.

8.4.3 Ucelova Klasifikace otazek

Otazky, které byly vybrany do dotazniku, je mozné dle ucelu jejich vyuziti rozdélit do 4 zaklad-
nich kategorii. Prvni z nich byla jiz zminénd demografické klasifikace. Druhd se zajimé o zkou-
mani positioningu firmy ARBIS, tzn. ovétuje, jak je spoleCnost vnimana respondenty, co o ni

soudi po strance spolecenské, ekologické, bezpecnostni i jejiho pfinosu pro region. Také se sna-
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Zi zjistit, jestli a jaké informace si respondenti dokdzi o spolecnosti vybavit, na co konkrétniho si
v souvislosti s ARBISem vzpomenou. Dalsi skupina se pokousi zmapovat, jakymi prostiedky
byly informace respondentiim dodany, odkud cerpali ty, které si zapamatovali. Tyto otazky jsou
doplnény jesté tzv. kontrolnimi dotazy, které ovéfuji pravdivost respondentii. Takou otdzkou je
napt. otazka: Jak hovoii Vasi piibuzni / zndmi o svém zaméstnavateli a také posledni otazka
dotazniku: Chtéli byste ve firm¢ pracovat? Prvni byla vloZena proto, Ze nejpodstatnéjsi soucast
image kazdé spoleCnosti vytvaii to, jak o ni hovofi jeji vlastni zaméstnanci. Spolecnost miize
volit jakkoliv propracovanou a promyslenou komunikacni strategii. Pokud ale jeji zaméstnanci o
ni hovofi zaporné, jeji snaha se mine ucinkem. Také posledni otdzka miize leccos napoveédét o
upiimnosti jednotlivych vypovédi ve dfive vyplnénych otdzkach dotazniku. Pokud respondent
odpovidéa na vSechny dotazy kladnég, ale nakonec napiSe, Ze by ve spolecnosti nechtél nikdy pra-

covat, budi jeho odpovédi tak trochu nedivéru.

8.4.4 Hodnoceni dotazii k positioningu ARBISu

V otazce ¢. 2 méli dotdzani pomoci Skaly ohodnotit, nakolik pravdivé se jim jevi v souvislosti s
firmou, nékteré pojmy. Pro hodnoceni pouzivali $kélu ¢islic 1 — 5, pfi¢emz 1 bylo nejméné prav-
dé se podobajici kritérium, 5 nejpravdivéjsi hodnota ukazatele. Hodnocena byla tato kritéria

firmy:

1. Arbis jako velka a uspéSna firma: 10,83 % respondentii tento ukazatel u firmy zaradilo jako
nejméné pravdivy, 7,5 % jej oznacilo stupném 2, 22,5 % jako téméf nejpravdivejsi a 43,33 %
jako nejvice pravdivy. Z tohoto vysledku vyplyva, ze 65,83 % respondentl firmu vnimé jako

velkou Gspésnou, coz je pozitivni vysledek.

2. ARBIS jako stabilni zaméstnavatel — zde uz nebylo hodnoceni natolik vyrazné ve prospéch
spolecnosti. 9,16 % respondentt oznacilo firmu jako nejméné dulezitou v této otazce, 12,5 % ji
ptidélilo druhy nejmensi stupen. 22,5 % respondentt udélilo kritérium 4 a 30,83 % nejvyssi po-
¢et bodl. 29,16 % dotazanych spolecnost v této otazce vnimalo primérné. Piesto pouze cca. 22
% dotdzanych si mysli, ze ARBIS je pro region v otazce zaméstnanosti pouze podprimerné
dulezity.

3. Firma jako nebezpe¢na hrozba pro okoli — odpovédi na tento dotaz vyznély velmi piiznivé

ve prospéch ARBISu. Pouze 13% dotazanych usuzuje, Ze tento vyrok plati pro ARBIS jako
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nadprimérné pravdivy. Naopak celych cca. 72 % dotézanych vidi ve firm& pouze podprimérné

a spiSe pouze nizké riziko.

4. Dalsim posuzovanym vyrokem je: firma jako $tédry darce a sponzor na Vsetinsku. Tato
otdzka zaznamenala nejvice — celkem 34,16 % prumérnych vysledkt. 41,66 % dotazli vyznélo

pro firmu nadprimérné, 28,33 % tomuto vyroku piikladd pouze podprimérnou pravdivost.

5. Vyrok, bylo by lépe, kdyby v okoli takova firma radéji nebyla — jako nejméné¢ pravdivy
oznacilo 70,83 %, dalsich 11,66 % mu pfitadilo stupen 2. Pouze 10,83 % tomuto vyroku pfira-
dilo vyssi, nez primérnou pravdivost. Tzn., Ze celych 83,49 % by si neptalo, aby firma v okoli

nebyla.

6. Firma je prospéSna a uZitecna pro region — hodnoceni pravdivosti tohoto vyroku potvrzuje
(a v podstaté kontroluje) hodnoceni ptredchozi otazky. Pouze 17,5 % ji hodnotilo jako podpri-
mérné pravdivou, 61,66 % s nim naopak souhlasilo nadprimérné. Tato kritéria spolecnost vidi

z hlediska jejich uzite¢nosti a vyznamu pro region ve velmi piiznivém svétle.

7. Firma je spolehliva a da se ji véFrit — tento vyrok ziskal nejvice primérnych vysledka — tj.
35,83 %. 20 % az tolik ve spolehlivost ARBISu nevéti, naopak 26,66 % firmé docela a 20 %
uplné veri.

8. Dalsi moznost — byla ddna jako moznost pro respondenty, ktefi firmu vnimaji jeSté jinak.

45,83 % ji prisoudilo pouze nevyznamnou dilezitost, 14,66 % nadpriimérnou dulezitost.

Pti hodnoceni téchto vyroka se pohybovaly rozdily nalezené mezi odpovéd’'mi respondentti, ktefi
neznaji nikoho pracujiciho v této spolecnosti a respondenty, ktefi maji v Arbisu ptibuzného nebo
znamého kolem cca. 10 % u jednotlivych ukazateli. Tzn. Ze cca. o 10 % vice respondenti moh-
lo ziskat vice kladnych informaci o firm¢ z fad svych pratel a rodiny. Ti mohli plnit role jejich
opinion leaders. Spolecnost je tedy velmi pozitivné vnimana jako velkd a Gspé€sna, jako uzite¢na
pro region a jeho dalsi rozvoj. Jako stabilniho a spolehlivého zaméstnavatele ji vidi vSak pouze
cca. néco malo nad polovinu, jako stédrého sponzora a darce i vérohodnou spolecnost pouze
néco malo pod polovinu dotédzanych. Tyto vysledky tedy nejsou az tak presvédcivé a firma by
zde méla vice komunikovat. Vyborné naopak z Setfeni vychdzi vnimani firmy jako hrozby pro
okoli, nebo pténi, aby takova firma v okoli nebyla. Velka vétSina dotazanych si uvédomuje vy-

znam ARBISu pro jejich region.
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V otazce €. 9 byli respondenti dotdzani, jestli slySeli nékdy o to tom, jak ARBIS poméaha roz-
voji a potifebnym ve vsetinském regionu. 31,8 % odpovedélo, ze ano, 29,4 %, zZe mozna n¢-
kde néco cetli nebo zaslechli, 13,4 % se hlasilo k moznosti, Ze Arbis sponzoroval aktivitu, které
se ucastnil nékdo z jeho znamych / blizkych. Pouze 17 % dotazanych o Zadnych podobnych ak-
tivitdch nikdy neslySelo, 14 % si na né¢ nepamatuje. Pfitom 29,4 % si dokazalo konkrétné¢ vyba-
vit, o jakou akci se jednalo. 49,6% to nevédélo konkrétné a 21% viibec. Jmenovali napt. piispé-
vek na domov diichodct Jablofiova, na ndkup auta pro AuXilium, sponzorské dary do socialnich
sluzeb, pro Charitu, Zrnko, Diakonii, Azylovy diim po matky s détmi, finance na vybaveni dét-
ského hiisté v MS Bystiicka, zakoupeni gynekologického kiesla pro vsetinskou porodnici, ultra-
zvuku pro Nemocnici Vsetin, vécny dar do DS Nad¢je, prodejni vystavky handicapovanych déti,
podpora détského domova Liptal, nohejbalového, volejbalového, hazenkarského odd. TJ Sokol
Hovézi, Zenského hokeje Vsetin, horolezcli Vsetin, cviceni Mamma-maraton, sponzorské dary
SDH, sponzoring festivalu Stary dobry western, Valassky krpec, potadani Plesi ARBISu atd.
Celkovych 74,4 % dotazanych potvrdilo, ze minimaln¢ o nékteré¢ z CSR aktivit firmy vi. To je

pro pozitivni positioning spole¢nosti velmi ptiznivy vysledek.

Otazka ¢. 12 byla dopliujici k pfedchozim dvéma a taze se, zda respondenti slyseli, ze ARBIS
podporuje hlavné déti a nemocné lidi, a Ze byl za svou ¢innost nékolikrat ocenén. 27,5 % o téch-
to skutecnostech vi urcité, 32,5 % si vybavuje, Ze ziejmé nékdy néco o této zalezitosti zaslechlo
nebo Cetlo. 29,2 % ale si ale nic nevybavuje, 10,8 % si neni jisté. U této otazky bylo nejvice po-
zitivnich odpovédi u respondentt, ktefi maji ve firmé své ptribuzné. Celych 44 % z této skupiny
odpovédélo kladné, zatimco ze skupiny, kterd v ARBISu nikoho neznd, to bylo pouze 21 %
z nich. Ziejmé tedy v téchto zaleZitostech ponckud vice zapiisobila WoM od zaméstnanct firmy.
Proto bych i zde doporucila vice tematicky zaméfené externi komunikace, aby se povédomi roz-

Sitilo 1 mezi lidi, kteti ve firmé nemaji své znamé.

Dalsi série otazek mifila ke zjiSténi, jak obyvatelé véti v bezpe€nost a zabezpeceni firmy a jestli
Jj1 vnimaji jako ohroZujici Zivotni prostiedi. V postaté mély tyto otazky dophit zjisténi ze Ska-
lovéani pravdivosti vyrokli z otazky €. 2. Tyto nové otazky €. 13 — 17 mély upfesnit, jestli piita-
zeny stupent vyznamnosti byl pfidélen na zaklad€ znalosti a informaci respondentii, nebo pouze
jejich domnének, ¢i nulové schopnosti tyto zalezitosti posoudit. Prvni ze série — otazka ¢. 13,

provétovala, zda respondenti presné veédi, co se ve firmé vyrabi. 51,7 % odpovédelo, ze ano, ale
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celych 40,8 % toto védelo jen ¢astené, nebo spise tusilo, 7,5 % to netusilo viibec. I zde byl,
samoziejmé, veliky rozdil mezi respondenty majici vazbu na firmu (cca. 68 % kladnych odpove-
di) a téch bez vazby (pouze 31 % kladnych odpovédi). Otdzka €. 14 se ptala, zda se dotdzany
domniva, Ze vyrobky a suroviny, které firma pouziva a skladuje, jsou pro okoli nebezpecné. To-
to prekvapivé predpoklada pouze 10,8 %, 21,7 % si mysli, Ze mozna ano, 20 % odpovidalo, ze
ne a celych 61 % tuto zalezitost nedokéaze posoudit. Dalsi otazka navazuje na predeslou a pta se,
zda si dotazany mysli, ze jsou sklady i aredl firmy dostate¢né zabezpeceny a chranény. Tady spo-
le¢nosti pevné véti 19,2 %, 52,5 % doufd, ze tomu tak je, pouze 4,2 % tomuto vyroku nevéti a
24,1 % nedokaze tuto problematiku posoudit. Tteti ze skupiny otdzek se zkouma nazor, zda
firma ¢innosti ohrozuje Zivotni prostiedi. Zde silné presvédceni vyjadtilo pouze 5,8 %, 36,7 %
naopak zatrhlo nesouhlas s timto vyrokem. Celych 57,5 % dotazanych ale nevi. U vSech téchto
otazek je rozdil mezi kladnymi odpovéd'mi pouze cca. 10 % ve prospéch WoM ze strany za-
méstnancti. Bohuzel, u téchto odpovédi prevazuje velka cast témef kladnych odpovédi, zaloze-
nych ov§em ne na podlozenych informacich, ale pouze na domnénkéch a pianich dotazanych. To
ale nejsou pfili§ pevné zdklady diveéry. Proto by zfejmé komunika¢ni kampail zamétend

k tématiim ekologie, bezpecnosti a zabezpeceni, pomohla upevnit divéru recipientii k firmé.

Na otazku €. 16, zda dotazany predpoklada, Ze jsou v ARBISu dodrZovany predpisy bez-
pecnosti a ochrany zdravi pracujicich, své pevné presvédceni vyjadiilo 31,7%, 50,8 % doufa,
ze ano. Velkym uspéchem bylo, Ze ani jeden respondent nevéti, ze by tomu tak viibec nebylo a
pouhych 17,5 % tuto zdlezitost neumi posoudit. I zde, samoziejmé, bylo u respondentt
s vazbami do firmy vice kladnych odpovédi a to o celych 25 % u skupiny majici ptibuzné ve
spolecnosti. Tento vysledek je vyborny, protoze ukazuje na velkou miru davéry, kterou dotdzani
v tomto sméru k firmé maji. Piesto ale i zde bych doporucila vice otdzky komunikovat a zménit

tak domnénky na presvédcent.

8.4.5 Hodnoceni dotazii vztahujicich se ke zdrojum ziskanych informaci

Na zdroje informaci, které obyvatel¢ ziskali o firmé, se dotazovala otdzka ¢. 6 — 8 tykajici se
webovych stranek spolecnosti a také otdzka ¢. 11, dotazujici se, odkud se respondent o kon-
krétni CSR akci, pomoci, sponzorstvi atd. ARBISu, dozvédél. Webové stranky byly zminény

proto, Ze obsahuji veliké mnoZstvi vSech dotazovanych informaci. Mizeme zde najit jak kapitoly
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vénujici se bezpecnosti prace ve firme, tak CSR 1 celé filosofii a strategii firmy. Jsou zde také az

do zacatku loniského roku ulozena elektronickd vydani firemniho ¢asopisu AR Impuls.

Protoze Arbis je velmi specifickd firma, u které je nakupovani podminéno ziskanim mnoha legis-
lativnich povoleni, neni ani firemni web primarn¢ vypracovan jako néstroj ke zvySovani prode;j-
nosti vyrobku. Jeho ucelem je spiSe poskytovani doplitkovych informaci stdvajicim zadkaznikiim
o nabizeném sortimentu, moznost vyhledat kontakty na ¢eskou piipadné i zahrani¢ni pobocky
firmy, zvetejnit informace o volnych pracovnich mistech, ptipadné informovat nejblizsi vefejnost
o tom, co se ve firm¢ vyrabi, o dodrzovani predpist apod. Vysoka navstévnost firemnich stranek
z téchto divodi nikdy nebyla pozadovéana. Proto ani nepfili§ mnoho kladnych odpovédi neni
povazovano za neuspéch. Zamérem bylo spiSe zjistit, jak se lidem, ktefi si je prohliZeli, orien-
tovalo v jejich struktufe, jestli byli s nimi spokojeni a co zde hledali. Dle oc¢ekavani 54,2 %
nikdy web firmy nevidé€lo, 3,3 % nevi. Jednou nebo dvakrat se na tyto stranky podivalo 39,2 %
dotazanych, pouze 3,3 % napsalo, ze stranky navstévuje pravidelné, tzn. 51 respondentd by
mohlo posoudit, jak na né stranky uzivatelsky piisobily. Z téchto 51 se 27,48 % lidem stranky
v potadku, 33 % zde naslo pouze drobné nedostatky, 17,6 % se zdaji zajimavé feSeny, 7,8 %
uvedlo, ze zde lze nalézt vSechny dulezité informace. Naopak, 7,8 % lidé na nich nenasli, co
hledali, 3,9 % se obtizn¢ orientovalo ve struktuie, 5,9 % se nelibi po vizudlni strance, 3,9 % bylo
nespokojeno. 31,4 % dotazanych nevi (nema nazor na tuto problematiku). A pro¢ stranky
vlastné navstivili? 68,63 % respondentii hledalo pracovni ptilezitosti, 47,06 % osob se divalo
na predstaveni spolecnosti (co firma dé€la, jaké ma cile, filosofii atd.). 15,69 % lidi navstivilo
spolecenskou rubriku (CSR, udalosti, fotogalerie z firemnich akci atd.), 31,37 % lidi chtélo vé-
dét, jaky ma firma vyrobni program, po 9,8 % dotazanych odpovédélo, Ze hledali informace oh-
ledné bezpecnosti prace, zabezpeceni aredlu, 11,76 % dodrzovani ekologickych pozadavkl ve
spolecnosti a 49,01 % respondentti hledalo kontakty. Vysledky tohoto Setfeni v podstaté potvr-
dily, ze stranky plni funkci, kterou firma pozadovala. Kromé 7 respondenti = 13,72 % jsou na-
vstévnici s jejich vzhledem a organizaci az na n¢které drobné nedostatky spokojeni, nebyly k nim

zadné podstatné vytky, coz lze také povazovat za kladny vysledek.

Otazka ¢. 11 — zkouma, jak se respondenti dozvédéli o riiznych konkrétnich CSR aktivi-
tach, kterymi firma napomahd k rozvoji regionu. 46,6 % si o ni piecetly v tisku, 17,8 % naslo
informace na internetu, 14,4 % na regionalni TV Beskyd, 34,7 % slySelo informaci od zndmych

nebo piibuznych. 16,1 % dotdzanych si na zdroj jiz nevzpomind, 11 % mélo informace z jinych
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zdrojti (uvedeny byly napiiklad letacky u 1ékaitt — napf. v porodnici, na vyvéskach M&U a né-
sténkach, na plakatu, na nasténkach jinych firem a instituci. Tato struktura potvrzuje, Ze infor-
macni kandly (tzn. tisk, WoM, regionalni TV, internet), vybrané pro komunikaci pfipravovaného
projektu, by mély byt dostatecné G¢inné. Nejsilngj$i tlohu tvofi regionalni tisk, ale hned poté
WoM komunikace a informace z internetu. Tyto kandly tedy mohou byt oznaceny jako nejspo-

lehlivejsi forma komunikace k cilové skupiné.

8.4.6 Hodnoceni kontrolnich dotazu

Prvni kontrolni otazka v dotazniku byla, jak hovoFi pFibuzni a znami dotiazanych o svém
zaméstnavateli. Otazka se tykala celkem 73 respondentti, ktefi vyphili, Ze znaji zamé&stnance
této spolecnosti. 45,2 % z téchto piibuznych / znamych si chvali dobrou a stabilni praci, 9,59 %
z nich by zaméstnani neménilo, 13,7 % z nich o praci a zaméstnavateli nehovoii. 9,59 % z nich
se ale o zaméstnavateli pfili§ lichotivé nezmiiuje, 6,85 % by radé&ji pracovalo jinde, kdyby to
bylo mozné, 16,44 % nevi. Tento vysledek Setieni neni pro personalni politiku firmy piili§ pie-
svédcivy. Pouhych 54 % dotcenych respondentl ptiznava, Ze si jejich zndmi praci ve spole¢nosti
pochvaluji. Zfejmé tedy image, kterou §iii o svém zaméstnavateli vlastni zaméstnanci, nebude
prili§ presvedCiva, ale spiSe rozpacita. Zde by mélo ziejmé vice zapracovat persondlni oddélent i
vedeni spolecnosti na motivaci svych pracovnikti, protoZe pouze necela polovina dotazanych §ifi

vné svou spokojenost s podminkami zaméstnani ve firme.

Posledni otazkou v dotazniku byl dotaz, jestli by respondent sam chtél nékdy ve spole¢nosti
pracovat. Pouze 13,33 % respondenti odpovédélo, ze urcité ano, 35 % mozna ano — podle
konkrétnich okolnosti a nabidky. 31,66 % respondentti nevi, 18,33 % v ARBISu pracovat ne-
chtélo a 1,66 % by se dokonce balo v takové firmé byt zaméstnano. Z téch, kteti by zde za zad-
nych okolnosti pracovat nechtéli, jsou pouze 2 dotdzani (1,66 %) zokresu Zlin a zadny
zrozmezi 15 — 25 km od Vsetina. Tzn., Ze otadzka velké vzdalenosti k dojizdéni do zaméstnani
pfi této otazce zfejmé nehraje az tak vyznamnou roli. Ani tato otdzka nehovoii piili§ ve pro-
spéch firmy. Ziejmé tedy v téchto mistech mize byt trochu slabina spolecnosti a tato by se na ni
méla vice zaméfit, pokud chee v okoli budovat své dobré jméno. Bylo by dobr¢ zjistit a odstranit

jeji priciny.
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Do dotazniku byla zatazena také otazka na vzdalenost bydlisté, pripadné pracovisté recipi-
enta od firmy. Tato otdzka byla zafazena proto, aby potvrdila, pfipadné¢ vyvratila domnénku,
podle které si recipienti pamatuji nejvice informace, které se jich bezprosttedné dotykaji. Ta byla
timto Setfenim vice mén¢ potvrzena. Velkd ¢ast dotaznikil, kterd nebyla zcela vyplnéna, a proto
byla vyfazena, pochazela pravé z fad obyvatel Zlinska. Dle mnoha poskytnutych zpétnych vazeb
dotazniky nebyly dokonceny poté, kdy recipient zjistil, Ze vSechny otazky jsou zaméteny na pro-
kazani znalosti o firm¢, o niz nic nevédél. I kdyz dle prizkumt publikovanych zdroji bylo zjis-
téno, ze cca. tfetina komunikace byla zamétena i1 na Zlinsko (spole¢nost v ramci Zlinského kraje
ziskala n¢kolik riznych ocenéni, do Zlina jezdi denné na lince Vsetin — Zlin autobus
s celoplosnou firemni reklamou a logem spole¢nosti a firma i ve Zlin¢ sponzorovala n¢kolik ma-
lo aktivit), pfesto ji z obyvatel okresu Zlin znd jen velmi mélo respondentl. Zfejme zde pulsobi
onen aspekt bezprostfedni blizkosti, kdy si lidé ponechaji v paméti spiSe to, co se jich osobné
pfimo tyka. Tzn., Ze napt. ve firmé pracuje nékdo zndmy, spolecnost podporuje aktivity bliz-

kych, déti z nasi Skoly, existuje moznost, Ze by ve firm¢ mohl nékdy pracovat i sdm recipient atd.

8.5 Zavéry Setreni

Dle vysledkti dotaznikového Setieni a také analyzy externé publikovanych informaci o spolec-
nosti Arbis Ize konstatovat, Ze vysledny externi positioning je u témét vSech zkoumanych veli¢in
nadpramérné pozitivni. Nepotvrdily se domnénky, Ze pozitivni vnimani firmy z hlediska bezpec-
nosti a zabezpe€eni firmy by mohly byt negativné ovlivnény udalostmi ve Vrbéticich. Lidé
z nejblizsiho okoli az na vyjimky spole¢nost za hrozbu nepovazuji a neciti se byt jeji cinnosti
ohrozeni. Také z ekologického hlediska nevnimaji jeji vyrobni ¢innosti jako bezprostfedné ohro-
zujici zivotni prostfedi. Nepotvrdil se, zvlasté u vnimani bezpecnosti i ekologického ohrozeni,
negativni postoj obyvatel. Ale na druhou stranu se jejich nazor neopird o pevné piesvédceni za-
lozené na znalostech konkrétnich okolnosti. Lidé se z velké vétSiny pouze domnivaji a véti, ze
Arbis dodrzuje zasady bezpecnosti a ekologické vyroby. VétSinou ale nemaji tuto svou viru
podpofenou relevantnimi informacemi. Pfi analyze externé publikovanych zdroji nebylo naleze-
no, ze by spole¢nost nékterou svou komunikacni kampan podstatnéji zameftila k tématu bezpec-
nosti, ekologii a zabezpeceni surovin a vyroby. Ve tfech ptispévcich byla bezpecnost pouze vel-
mi okrajové zminéna, externi komunikace na téma ekologickych aktivit nalezena nebyla. Proto

by tedy pfti vzniku jakékoliv krizové situace pouhé domnénky nemusely byt dobrym zdkladem
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k tomu, aby spolecnost ziskala pevnou podporu obyvatel regionu. Proto by, dle mého minéni,
mohl projekt na komunikacni kampan s touto tematikou, byt pro firmu uziteCnou prevenci.
V jiném piipadé¢ by si firma mohla jeho realizaci nechat jako pfipravenou eventualitu a v ptipadé
akutni potfeby ji vyuzit. ProtoZe spole¢nost nema zatim zpracovany plan krizové komunikace,
mohl by tento projekt byl alesponl ¢astecnym krokem k uklidnéni vetejného minéni v piipadé

nahlé potieby.

Dale by bylo vhodné, aby se firma zame¢fila také na vlastni zaméstnance, aby zjistila, co je divo-
dem k jejich ne zcela loajalniho ptistupu k firmé a snazila se o napravu nedostatkli. ZvySenim
jejich motivace u nich podpofi Sifeni pozitivniho vlivu a minéni o svém zaméstnavateli. Jsou
v tomto sméru pro své okoli vyznamnymi opinion leaders a proto je dilezité, jak o firme referuji

dale.

Vysledky mého Setfeni ale mohou byt brany pouze orienta¢né. Byly ovlivnény omezenymi zdroji
financnimi 1 technickymi a také nereprezentativnim vzorkem respondentt i nedostatecnym caso-
vym prostorem potiebnym k hlubsi a dikladngjsi analyze. Také moje znalosti a zkuSenosti
v oblasti marketingového vyzkumu nejsou dostatecné pro vysloveni skutecné kvalifikovanych
soudtl. Sife mého Setfeni byla pomérné $iroka, i polozené dotazy byly pomérné obecného razu.
Proto 1 zavéry této prace jsou Casto induktivni a mély by tedy byt pouze doporucenimi. Pokud
by byla potfeba odbornéjsich posudkii a zavért k nékterému z témat, bylo by tfeba uskutecnit

novy, detailnéjsi vyzkum zaméfeny piimo na danou problematiku.
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9 VYZKUMNE OTAZKY — ODPOVEDI

VOI: Co se lidem z nejbliz§iho okoli firmy vybavi pfi vysloveni nazvu firmy?
Nejvice podpory se dostalo ve spojeni s firmou vyroku je to velkd a uspésna firma (cca. 65 %),

hned po té nasledovalo: firma je prospé$nd a uzitecna pro region (61,66 %).

VO2: Vidi lidé ze Vsetinska firmu jako potencionalni hrozbu zatéZujici a ohroZujici nad-
mérné Zivotni prostiedi i lidi ve své blizkosti?

Dle 72 % respondentli z dotazniku firma pro region ptfedstavuje pouze podprimérnou nebo niz-

kou hrozbu. Velka ¢ast respondentti se domniva, Ze firma je dostatecné chranéné a zabezpecena,

1 kdyz tyto domnénky nemaji podloZené pevnymi informacemi.

VO3: Védi lidé ze vsetinského regionu o disledném dodrzovani bezpe¢nostnich predpisi
ve firmé?

Lid¢ se spiSe domnivaji, ze piedpisy jsou dodrzovany a kontrolovany. Cca. polovina odpovidaji-

cich ale pfiznava, ze tyto zalezitosti nedovede posoudit, tzn. nema dostatek informaci. Ani jeden

respondent si ale nemysli, Ze by se piedpisy nedodrzovaly a pouze mala ¢ast nevi.

VO4: SlySeli lidé z okoli o PR aktivitich ARBISu? Jaky projekt, ktery firma podporovala
a komunikovala si dokazi vybavit?

74,4 % dotazanych si vybavuje, Ze jiz alespon n€kdy o n€kterém projektu podporovaném AR-

BISem slySelo. Cca. 30 % si vybavilo konkrétni akce, vétSina véd¢la napt., Ze firma sponzorova-

la Vsetinskou nemocnici, Diakonii Vsetin, Charitu Vsetin, socidlni sluzby sportovni oddily, za-

Jmové aktivity déti, Stary dobry western, Valassky krpec atd.

VOS5: Jak daleko od sidla firmy saha povédomi o jeji ¢innosti?

Nejvétsi povédomi o ¢innosti spolecnosti je v celém okrese Vsetin, velmi mizivé znalosti o jeji

ey oo

byla cca. tietina externi komunikace zaméfena.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PREDSTAVENI PROJEKTU

ARBIS vynaklada pomérné velkou ¢ast financnich prostiedkil na posileni firemniho positioningu
ve svém okoli. Proto by si rad zajistil efektivitu tohoto snazeni. Ta je podminén pozitivnim vni-
mani firmy lidmi, kterych se jeji ¢innost piimo dotyka. Vnitini komunikaci v tomto sméru dosta-
te¢né zajiStuje hlavné firemni Casopis, ale také nasténky, intranet apod. Proto bude pozornost
projektu zamétena na externi vefejnost z nejbliz§iho okoli sidla firmy. Dotaznikové Setteni se

tedy zamé&filo na region vsetinsky a pfipadné i zlinsky, vyjma vlastnich zamé&stnanct firmy.

Projekt na komunika¢ni kampan S nami bezpecné a oteviené je navrzen bud’ jako odpoveéd na
vysledky vyzkumu zaméfené na positioning firmy z hlediska bezpecnosti, ekologickych opatieni
a zabezpeceni firmy. Mlze byt vyuZity i jako preventivni opatieni pro ptipad krize. Je zaméfen
na uklidnéni vetejného minéni obyvatel a stakeholders z okoli sidla spolecnosti a posileni divery
ve firemni filosofii. Hlavni témata komunikace jsou bezpecnost, ekologické, etické i spolecenské
aktivity spoleCnosti, ucast na rozvoji regionu. Zmini také charitativni a sponzorskou ¢innost fir-

my ARBIS v oblasti kultury, sportu, zdravotnictvi, podpory volno¢asovych aktivit déti atd.

Cilem projektu je vyvraceni vSech (i potenciondlnich) obav vefejnosti seznamenim se vSemi bez-
pecnostnimi i zabezpeCovacimi opatienimi, které firma pii své ¢innosti disledné dodrzuje. Na-
strojem je komunikace a otevieny pfistup. Vysledek vyzkumu je sice u vétSiny otazek spise pozi-
tivni, nicméné je zaloZen spiSe na domnénkach a ptanich obcanti, nez na jejich znalostech kon-
krétnich okolnosti. Proto bude mit akce spiSe informativni charakter a miize fungovat jako dobra
prevence, ptipadné pojistka pro akutni potiebu v dusledku krize. Pfi bliz§im priazkumu minulych
komunikaénich projektii bylo totiz zjisténo, Ze tématu bezpecnosti a ochrany zdravi pracujicich
ani ochrané zivotniho prosttedi v okoli firmy, se jesté externi komunikace nijak vyznamnéji ne-
zabyvala. I kdyz, na webu spole¢nosti samoziejmé i informace tohoto typu lze dohledat. Web ale
nemd dostatecnou navstévnost na to, aby se na n¢j, jako dostate¢ny komunikacni zdroj, dalo
spolehnout. Proto by tato kampan mohla ptsobit i jako pouhd prevence efektivné a ucinné a

mohla by firmé napomoci vybudovat si dobrou a pevnou pozici v myslich lidi, kteti ji obklopuyji.
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10.1 S nami bezpecné a oteviené

Ptipravovany komunika¢ni projekt by mohl byt nazvan napt. S nami bezpecné a oteviené. Na-
zev vypovida o tom, Ze firma chce oteviené komunikovat a odpovidat na vSechny dotazy i oba-
vy, které by obyvatelé i pracujici v jejim okoli, mohli mit. Davé jim také najevo, ze opravdu jeji
motto: ,,Safety first!“ pro ni neni jen prazdnym heslem, ale ze se snazi o jeho denni praktické
napliiovéani v kazdém svém vyrobnim, distribu¢nim, skladovacim i manipula¢nim procesu. Cilem
projektu je informovat nejblizsi okoli o tom, ze nejvyssi prioritou spolec¢nosti je ochrana a zdravi
svych pracovnikll i obyvatel Vsetinska. Ukazat, Ze ARBIS neni firma, pro niz je rychly zisk
hlavnim cilem bez ohledu na zdravi a ochranu zaméstnanct, obyvatele Vsetinska i konecné uzi-
vatele vyrobkl. I ARBISu samoziejmé zalezi na tom, aby profitoval a jeho vyroba byla efektivni.
Také ale usiluje o dlouhodobou dobrou povést, o divéru lidi, ktefi s ni ptijdou do styku. A to
vyzaduje podnikani na zakladech etiky, s ohledem na z&jmy vnitini i vn&jsi vefejnosti, bez zby-

te¢ného niceni a zneuzivani ptirodnich zdroji, ¢estnou a otevienou komunikaci a jednani.

Dalsim cilem je piedstavit nebo pfipomenout obyvatelim i vefejnym Ciniteliim, co d¢la ARBIS
pro rozvoj zdejsiho kraje, jak a ¢im k nému pftispiva. Pokud bude firma prosperovat, bude i na-

dale ptinosem také pro region, ve kterém podnika.

10.2 Cilové skupiny projektu

Segmentace cilovych skupin je pomérné specifickd, protoze veskera ¢innost firmy i cela komu-
nika¢ni kampan neni zcela komercni a tradicni. Veskerda komunikacéni strategie projektu bude
zamétend na dvé cilové skupiny. Prvni je skupina stakeholders z okoli firmy ARBIS. Do této
skupiny jsou zafazeni z hlediska ucelovosti opion leaders z okresu Vsetin. Druhd skupina bude
urcena Cist¢ z geografického hlediska, tzn. bude se tykat vSech recipientd pracujicich, studuji-
cich, nebo zijicich v nejbliz§im okoli firmy. Pro kazdou skupinu bude pfipravend jind forma ko-

munikace.

10.2.1 Stakeholders

Do této skupiny jsou zahrnuty zcela pragmaticky vSechny osoby a instituce, které mohou svym

jednanim a dal$imi doporucenimi nebo naopak negativnimi referencemi ovlivnit dal$i osoby i
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vefejné minéni. Budou oslovena média, v tomto pifipadé novinafi z regionalniho tisku Vsetinské
noviny, Valassky denik, Jalovec, dale tvtrci elektronického zpravodaje Vsetin-info a reportéfi
z TV Beskyd. Dalsi skupinu tvoii pfedstavitelé obecni spravy mésta Vsetina i obci, jejichz kata-
stry tvofi hranici s aredlem spolec¢nosti. Jsou to méststi zastupitelé mésta Vsetina, obecni zastu-
pitelstva obci Jabliinka, Jasénka, Janova, Ruzd’ka, Mala Bysttice, Huslenky, Hovézi, Usti, Ha-
lenkova, Przna a Valasské Bystfice. Obyvatele téchto okolnich obci by mohly zajimat otazky
potencionalniho ohrozZeni vyrobni ¢innosti firmy. Dal§imi sousedy jsou vSechny firmy tésné sou-
sedici s Arbisem v primyslovém udoli Jasenice. Proto komunikace musi oslovit také jejich vede-
ni. Jsou to spolecnosti: Indet, Stin, Bomex, VS Plastik, Z-Preciz, ZV-Nastroje, Svét oken, Za-
sobovani teplem Vsetin, WOCO, MEPAC CZ, VZV Kubik, JC-Metal, TM Stav, Trimill, Kle-

zam a Netex.

Oslovenymi budou také zastupci mistnich ekologickych organizaci. Konkrétné v tomto regionu
se problematika tyka napt. Mikroregionu Vsetinsko - slozka TIMUR 2010 (tviirci projektu Eko-
logicka stopa Vsetina), Lisky (obfanské sdruzeni pro environmentalni vzdélavani, vychovu a
osvétu ve Zlinském kraji) i ¢lenii Strany zelenych Vsetin a Ceského svazu ochrancti piirody Va-
pfedpist a nafizeni, Setrného vyuZzivani pfirodnich zdroji, udrzovani Cistoty vod i1 ovzdusi atd.
Pozvéani obdrzi i1 zastupci hygienické stanice Vsetin, Nemocnice Vsetin i zdjemci z fad I€kait,
lekarnikd atd. Ti by se mohli zajimat o otazky tykajici se ochrany zdravi pracovniki i obyvatel
Vsetinska. V posledni fadé by se komunikace tykala socidlnich a charitativnich organizaci, kte-
rym ARBIS pomdhd a podporuje je. Konkrétné¢ lze jmenovat napt. Diakonii Vsetin, Charitu
Vsetin, Centrum pro seniory ve Vsetin¢, AuXilium, Centrum pro zdravotné postizené¢ Zlinského
kraje, Azylovy diim pro Zeny a matky s détmi, Centrum pro rodinu Spolu, Adorea — dobrovol-
nické centrum Vsetin atd. Posledni skupinu by tvofili pfipadni zajemci z fad zdjmovych sdruzeni
a spolkil, vykonavajici své &innosti v bezprostfednim okoli firmy. Patii sem napf. ¢lenové Ces-
komoravského mysliveckého spolku, Ceského rybaiského svazu, Ceského zahradkaiského sva-
zu, Ceského svazu chovateltl atd. Cely segment stakeholders by mohl obsahovat celkem cca.

140 — 160 ¢lenu.
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10.2.2 Obyvatelé a pracujici ze Vsetinska

Do tohoto segmentu nepatii pouze obyvatelé¢ mésta Vsetina a jeho sousednich obci, ale také i
obyvatel ostatnich lokalit ValaSska, ktefi do Vsetina dojizdi za praci, studiem nebo zajmovou
¢innosti, nebo kteti maji v blizké lokalité své rekreacni sidlo nebo ptibuzné. VSichni tito lidé by
mohli byt dotCeni, pfipadné se citit ohroZeni ¢innosti firmy Arbis. Proto budou tvofit dalsi sku-
pinu, ke které bude smétovat komunikace. Protoze pro n¢ vSechny je spole¢né misto, kam se
pravideln€ vraceji, mésto Vsetin, bude hlavni komunikacni proud smétovan hlavné tam. Je vyso-
ce pravdépodobné, ze komunikace zde zasdhne velky pocet recipientl. Bliz§i charakteristika

tohoto segmentu — viz. Prakticka ¢ast, celd kapitola 8.2 Cilova skupina.

10.3 Dokumentarni film

Firma ARBIS prostiednictvim regionalni TV Beskyd natoc¢i nejdiive dokumentarni film, ve kte-
rém predstavi svou vyrobni ¢innost a ukaze, jaka bezpecnostni opatfeni pti vSech svych proce-
sech pouziva. Diraz bude kladen hlavné na to, aby bylo prezentovano, jak propracovanym sys-
témem ochrannych prostfedki, piedpisti i opatieni firma dbd na ochranu a zdravi svych pracov-
nikil ale 1 na udrzeni své dobré povésti. VSem zdjemctiim nazorné piedvede, jak chrani sviij areél
proti neopravnénému vniknuti a zneuziti svych vyrobkl nepovolanymi osobami. Pfedstavi reci-
pientim nejmodernéjsi technologie a bezpecnostni prostiedky, které vyuziva pti vyrobe. Ukéaze
jim, jak jsou dodrzovana veskera zakonna opatteni a predpisy. Také seznami divaky s ekologic-
kymi opatienimi, kterymi brani znecisténi ptirody tinikem pouzivanych chemikalii i s Gspornymi
opatfenimi Setiicimi zdroje a energie. To vSe pfispiva k celkové ochran¢ Zivotniho prostiedi.
V posledni fad¢ také poukaze na svou CSR ¢innost a charitativni i sponzoringovou pomoc pfi
rozvoji regionu, podporu slabych a nemocnych spoluobcanti, podporu volnocasovych a zajmo-

vych aktivit déti atd.

10.3.1 Realizace natacéeni

Natoceni tematického filmu, zaméfeného na vySe uvedend témata, bude prvnim krokem
v planovaném projektu a bude spolecné pro obé cilové skupiny. Oddéleni BOZP spolu

s vyrobnim usekem piipravi navrh na konkrétni zpracovani tématu bezpecnostnich opatieni ve
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vyrobnich procesech, zabezpeceni arealu i skladovych prostor. Environmentéalni odd. zpracuje
navrh, tykajici se ekologickych opatieni spolecnosti, které bude film zpracovavat. Pracovnici PR
a marketingu vyberou vhodnd témata k natoCeni spotil o charitativni a sponzoringové ¢innosti a
také propagacni video materialy pouzivané pro zakazniky. Tyto by mohly byt vyuZity pfi zpra-
covavani filmu nebo promitani pii Dnu pootevienych dveti. Podklady pro zadani regiondlni TV
Beskyd — brief, ptipravi PR oddéleni firmy. Také bude s redaktory koordinovat realizaci zadani.
Spolupracovat s nimi budou mistfi a vedouci vSech usekd, kterych se bude natadceni zrovna ty-
kat. Kone¢na podoba dokumentu a vyse rozpoctu bude diskutovana a schvalena pracovniky PR
spolu s vedenim spole¢nosti. Samotné nataceni ve firmé by mélo byt realizovano v jednom, ma-
ximalné 2 pracovnich dnech, aby nedochéazelo k pfiliSnému zdrZeni a naruSeni vyrobniho planu,
ani k porusovani bezpecnostnich pravidel. Dalsi nataceci Cas by byl vénovan exteriériim, kde by

byly pofizeny zaznamy o CSR ¢innostech firmy, vénovanych rozvoji a podpoie regionu.

10.4 Pooteviené dvere ARBISu II

Dalsim bodem projektu bude zorganizovani akce Pooteviené dvete II. V podstaté se bude jednat
o komentovanou exkurzi do vyrobnich objektl spolecnosti. Bude se tykat pouze pozvané skupi-
ny recipientii. Touto skupinou budou stakeholders a budou pisemné pozvéani prostfednictvim
direct marketingové elektronické pozvanky. Svou ucast musi pisemné potvrdit nejpozdéji do 1
tydne pied planovanym terminem realizace. Tato opatfeni jsou nutna proto, ze zorganizovat
prohlidku firmy s vyrobou takového typu zbozi je velice naro¢né. Ocekavany pocet zajemct by
mohl dosdhnout 120 — 150 ucastnikli. Kvili zajisténi bezpecnosti navstévnikid i zabezpeceni su-
rovin, chemického materialu i specidlniho zatfizeni je mozné akci naplanovat pouze v dobé, kdy
je vyroba zastavena a v objektech se zadné nebezpecné latky nenachazi. Proto bude event pota-
dan v nedéli dopoledne. Je nutné navstévniky rozdelit do malych skupinek (max. 10 lidi), které
mohou prochazet jednotlivymi objekty v 10 minutovych intervalech a pouze pod dohledem od-
poveédného pracovnika. Jejich pritvodce jim zaroven bude ptipraven zodpovédet tematické otaz-

ky, které je zajimaji.

Navstévnici musi byt pted vstupem do arealu obeznameni s bezpe¢nostnimi piedpisy a oni i je-
jich souhlas musi byt evidovan. Tato evidence a rozd¢leni do skupin probéhne na parkovisti pred

vstupem do objektu, kde bude postaven velky vypijceny stan. Ten zajisti ptipadnou ochranu
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pted neptizni pocasi, ¢ekajici navstévy si mohou zde dat kdvu, ¢aj ¢i jiny napoj. Ptitom shlédnou
dokumentérni firemni propaga¢ni materialy, které jim ukazou, kde a jak se vyuzivaji firmou vy-
rabéné produkty. Budou k tomu vyuZzity marketingové spoty vyuzivané na konferencich a ve-
letrzich, kterych se firma ucastni. Od pracovnikt sekretariatu dostanou navstévnici identifikacni
Stitky s oznacenim Navstéva které musi po celou dobu pobytu v aredlu nosit na viditelném mist¢.
Cela skupina se vrati z prohlidky ve stejném sloZeni a navstévnici proti podpisu vrati identifikac-
ni karticky. Prohlédnou si objekty, které jim piedstavi jednotlivé kroky vyrobniho procesu, bu-
dou jim vysvétlena vSechna ochrannd, zabezpecovaci a bezpecnostni opatfeni. Na vlastni oc¢i se
pfesvédci, ze do jednotlivych objektll se neni mozné dostat bez Cipové karty opraviiujici ke
vstuptim jen do urcitych budov. V showroomu spolecnosti jim bude nabidnuto obcerstveni ve
form¢ rautu, shlédnou natoceny dokumentarni film (viz. kapitola 10.3). Jesté pfed odchodem
dostanou vytisténé tiskové zpravy, informujici o tomto netradicnim eventu a jeho zaméteni. Bu-
de na nich uvedeny odkaz na webové stranky firmy 1 TV Beskyd, kde mohou obcané shlédnout
dokumentarni film. Déle bude tiskova zprava obsahovat pozvanku na happening poradany pied
Domem kultury mésta Vsetin. Budou pozadani, aby tuto tiskovou zpravu zvetejnili na svych

webech, nasténkach, v pfislusnych médiich, pfipadné pozvali obcany mistnim rozhlasem apod.

Tento event navazuje na pied 2 lety velmi tispéSnou akci Pooteviené dvete do ARBISu, pofada-
nou pro rodinné piisluSniky a pratele zaméstnancti i byvalé zaméstnance firmy. Nazev pootevie-
né dvete vyjadiuje velmi vymluvné to, Ze projekt byl uspotadan skute¢né jen pro zvané. Jinak by
se organizacn¢ nedal zvladnout. Akce ma v okoli stale velmi dobré jméno, proto bych si rada jeji

nazev ponechala i ve svém projektu.

10.4.1 Realizace Dnu pootevi‘enych dveii ARBISu II

Pracovnici marketingu vytvoii direct-marketingovou pozvanku a vyberou material vhodny
k video-prezentaci promitané pii cekéani ve stanu pred zacatkem akce. Zaméstnanci sekretariatu
zajisti seznam pozvanych stakeholders, dle databaze kontaktii rozeSlou pozvanky a budou evi-
dovat kladné odpovédi. Piipraveny seznam rozdéli do skupin po 10 ¢lenech a vypracuji Casovy
harmonogram vstupti jednotlivych skupin. Také pfipravi pro jednotlivé zajemce identifikacni
karti¢ky. Pfi samotné akci budou spolu pracovniky persondlniho oddéleni evidovat navstévniky

(i jejich pisemné souhlasy s dodrzovanim pravidel v arealu) a karticky vydavat nebo naopak pfi-
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jimat zpét. Pracovnici PR pfipravi tiskové zpravy, které budou na zavér predany navstévnikim.
Také vyberou a s cateringovou agenturou zajisti obcerstveni pro piislusny pocet navstévniki i
stan pro ¢ekani. Firemni informatici budou zajiStovat promitani a jeho bezproblémovy prubch
jak ve stanu, tak v showroomu. Pracovnici marketingu, spolu s vedenim firmy, budou pfipraveni
v showroomu k prezentaci propagacnich materialii a k zodpovidani riznych dotazli. Pracovnici
vyvoje, technologie a mistii z vyrobnich usekii budou zajisStovat privodce pro jednotlivé skupi-
ny. Pracovnici logistiky zrealizuji dovoz obcerstveni, stanu atd. — dle aktudlni potieby. Caterin-

gova agentura zabezpeci ptipravu obcerstveni i obsluhu v showroomu firmy.

10.5 Happening pred Domem kultury

Bude pfipraven na namésti mésta Vsetina pro cilovou skupinu obyvatel a pracujicich Vsetinska.
Zucastnit se ho mize kazdy, kdo bude mit urcité pochybnosti o tom, jakym zplisobem firma
podnikd a dodrzuje ekologické i bezpecnostni predpisy, jak naklada s nebezpe¢nym materidlem,
jak jej skladuje, pfepravuje a spotiebovava. Na namésti pfed DK bude postaveno pddium
s promitacim platnem. Uskutecni se zde vefejné promitani natoc¢en¢ho dokumentu. Poté bude
nasledovat diskuse, kde ob¢ané mohou ur¢enym mluvcim spolecnosti klast své dotazy, prednést

své obavy ¢i namitky. Na ty by zde méli dostat uspokojivé odpovédi.

Aby byla zajiSténa navstévnost happeningu, budou uspotfadany tematicky zaméfené soutéze pro
déti, zamefené na jejich environmentalni vychovu (blize viz. Ptiloha PVII). Propagace probéhne
formou plakdtovych komiksli nalepenych na stojany a umisténych ve mésté i vytisténé
v regionalnim tisku tak, aby déti zaujala. Ty s sebou ptivedou rodice, ptibuzné, kteti budou mit

prostor k diskuzi a dotaziim.

10.5.1 Realizace Happeningu pied DK

Od medialni agentury, potadajici na tomto misté rizné kulturni akce (napt. Valasské zareni,
Vsetinsky krpec, volebni mitinky atd.) bude objednéno zajisténi a smontovani ptenosného pddia
spolu s promitacim platnem, promitackou, mikrofony, ozvucenim aredlu, lavickami pro divaky,
vystaveni loga, zhotoveni plakatl a jejich vystaveni ve mésté atd. — zajisti PR oddéleni ve spolu-

praci se sekretaridtem a logistikou spole¢nosti. Pracovnici oddéleni bezpecnosti, zabezpeceni,
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environmentalniho odd. i PR si pfipravi a zpracuji témata, ktera by mohly recipienty zajimat a na

které by se mohli ptat. Na happeningu je pak budou zodpovidat dle své odbornosti.

10.6 Priprava Diskusniho fora na webu spole¢nosti

Pracovnici informa¢niho oddéleni spolecnosti pfipravi po technické strance na webu spole¢nosti
diskusni forum, kam mohou obcané také pisemné vkladat své dotazy, namitky atd. Na firemni
stranky odkaz umisti i odkaz na dokumentérni film, natoCeny pro tcely tohoto projektu. Dotazy
na foru budou dle jejich zaméfeni a specializace zodpovidat pracovnici specializovanych odd¢le-

ni (viz. happening).

10.7 Planovani a priprava projektu

Prvni projektovou fazi bude prezentace a predstaveni koncepce projektu vedeni spolecnosti,
vysvétleni a piipadné doladéni jeho filosofie — tzn. co bude hlavni myslenkou a mottem celé
kampané. Je tieba si vyjasnit, co od jeho realizace firma ¢eké. V ¢em ji miize byt prospésna a za
jakych podminek? Kdy a jakym zplisobem a prostiedky ji uskutecni? Jak jeji plisobeni mize vy-
uzit a déle s nim pracovat? Bude pro ni viibec efektivni? Jaky bude jeji hlavni piinos a jaké mo-
hou byt naopak slabiny celého projektu? Na koho by mélo sdéleni hlavné cilit? Ma vitbec cenu se
touto myslenkou zabyvat? Predstavena koncepce a jeji vize, cile a navrhovana feSeni tak budou

konfrontovany s piedstavami a oc¢ekdvanimi vedeni spolecnosti.

Po zodpovézeni téchto otazek je mozno pftistoupit ke stanoveni dil¢ich cilli, rozpoctu, navrhii
forem a rozsahu komunikace, nastaveni timingu i jednotlivych terminti. Rozd¢lit mezi jednotliva
oddéleni kompetence a tkoly (kdo bude na které fazi projektu pracovat a jaka bude jeho zodpo-
védnost, ¢eho by mél dosdhnout, s jakymi limity, terminy, rozpoctem atd.). M¢lo by byt také
stanoveno, kdo bude dohlizet na plnéni kol jednotlivych oddé€leni, kdo bude koordindtorem
celého projektu a fesitelem rtiznych dil¢ich provoznich problémt. Také musi byt schvélen zpi-
sob, jak bude vyhodnocena uspésnost celé kampané, kdo a jak ji bude kontrolovat? Jakmile
vsechny tyto dil¢i cile a programy budou dokonceny, budou jednotlivd odd€leni sezndmena jak

s celkovymi cili a filosofii celého projektu, tak detailné se svymi vlastnimi ukoly. Jednotlivé pra-
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covni tymy si pak se svymi vedoucimi dohodnou dal$i podrobnosti v rdmei svych pracovnich
ukoli a zatfazeni a pokusi se najit nejefektivnéjsi feSeni. Také musi byt stanovend jednotna kon-
cepce komunikace. Ta musi byt transparentni, jednotna a musi probihat vzdy v mezich dohodnu-

té linie.

10.8 Timing

Tlak na realizaci projektu se bude odvijet od aktudlni potteby organizace. V ptipad¢, Ze situace
bude klidna, spole¢nost miize kampan pouzit pouze jako preventivni opatieni, jako komunikaci
zamétfenou na informovanost vetejnosti a na posilovani pozitivniho positioningu vefejnosti. Pak
miiZze byt jeji piipravé vénovano vice ¢asu. Nize uvedena tabulka €. 4 pracuje pravé s eventuali-
tou, kdy na realizaci je dostatek Casu a lze ji v klidu planovat. Pfi¢emz ptiprava jednotlivych
realiza¢nich krokt se mize pfekryvat. Napt. v dob¢, kdy bude ptfipravovan dokument, uz bude
probihat direct mailing s pozvankami pro stakeholders na Den pootevienych dvefi, organiza¢ni a
informacni schiizky jednotlivych zainteresovanych oddéleni a tymt, mohou byt poptavany agen-
tury pro zajisténi happeningu apod. Happening by se mél konat cca. 7 — 10 dnii po Dnu poote-
vienych dvefti, aby méli ti€astnici Cas zvetejnit tiskové zpravy, tlumocit pozvanky na happening i
na diskusni férum na webu spolec¢nosti. To musi byt v provozu nejpozdéji v den konani Happe-
ningu na ndmesti pfed Domem kultury Vsetin. Nejkratsi ¢asovy limit, za ktery by mohl byt cely
projekt uskutecnén tak, jak je navrzen, je odhadovan na cca. 27 dnii (bez kontroly G¢innosti za 4
tydny od ukonceni kampan¢). Ten by mohl byt dodrzen za piedpokladu idedlni harmonizace a

synchronizace vSech ¢innosti, jejichZ ptipravy by se mély navzajem prolinat.

10.9 Kontrola, zodpovédnost za plnéni

PInéni jednotlivych dil¢ich ukoli, dodrzovani terminii i obsahové stranky konkrétnich zadani,
budou prabézné kontrolovana vedoucimi vSech dotéenych oddé€leni a tymil. Zodpovidat za né
budou feditelé odd¢leni vyroby, obchodni feditel, provozni feditel a finan¢ni feditel. Projekt bu-
de centraln¢ koordinovan v jednotlivych fazich — viz. tabulka ¢. 4. Po celou dobu realizace pro-

jektu bude také na dodrzovani stanoveného rozpoctu dohlizet oddéleni finanéni kontroly firmy.

Vyrobni a provozni feditel zajisti a zodpovidaji za organizaci nataceni i Dne pootevienych dveti

tak, aby byla zajiSténa bezpecnost, aby nebyla naruSena plynulost vyroby a nedoslo k ohroZzeni
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pracovnikli ani navstévnikli firmy. Musi zajistit, aby z provozu, které navstévnici navstivi, byly

odvezeny vSechny nebezpecné suroviny.

Obchodni a marketingovy feditel ru¢i za komunikaéni linii, kterd musi byt transparentni a jed-
notnd, v rdmci corporate image spolec¢nosti a v souladu s jeji filosofii Déle zabezpeci a zodpovi-
daji za propagaci jednotlivych aktivit, organizaci cateringovych a propagacnich agentur, spolu-
praci s TV, komunikaci s médii i nasledné zhodnoceni ti¢innosti kampané. To provedou ve spo-

lupraci s kontrolnim oddélenim finan¢niho oddéleni firmy.

IT manazer zodpovida za provoz webového diskusniho fora a koordinuje pribéh vyhodnoceni

efektivnosti kampané na webovych strankéach.

Finan¢ni feditel zodpovida za dodrzeni rozpoctu a finan¢ni stranky projektu, spolu s provoznim

feditelem za dodrzovani stanovenych termind a lhat.

Po 4 tydnech od konani Happeningu na ndmésti bude zkontrolovana ucinnost kampané. Budou
provéteny navstévnosti webll a vystupy médii, jejichz zastupci se zacastnili Dnu pootevienych
dveti. Bude zanalyzovano, kolik z nich zvefejnilo tiskovou zpravu, kterou na eventu obdrzeli,
zda o ném 1 happeningu média publikovala, s jakym rozsahem, tonalitou ¢lankl atd. Bude zhod-
noceno, kolik lidi se Dne pootevienych dvefi i happeningu ucastnilo, jestli stoupla navstévnost
webu firmy (o kolik a jakych stranek), kolik ptispévki je na diskusnim foru, jaké povahy a tona-
lity, kolik lidi zhlédlo dokumentarni film, jehoZ link mohli nalézt jak na strankach firmy, tak i na
webu mésta i regionalni TV Beskyd. Tuto analyzu provede PR a marketingové oddéleni firmy,

zodpovidat bude nejvyS$Simu managementu spolecnosti.

10.10 Rozpocet

Dle kalkulaci z minulych podobnych aktivit spole¢nosti je mozné odhadnout finan¢ni nédklady na
natoceni dokumentarniho filmu regiondlni TV Beskyd na cca. 30 000,00 K¢. Dalsi naklady
budou za umisténi odkazu na film na webu TV a jeho zvefejnéni v regionalnim vysilani. Celkova

Castka by neméla prekrocit 50 000,00 K¢.

Na realizaci Dne pootevienych dveri byla provedena nasledujici kalkulace:
- ¢astka 100 000,00 K¢ na mzdy. Ty budou vyuctovany pouze na ucast pracovnikli na mimoiad-

né smén¢ primo v den kondni akce a to jako Dohoda o provedené praci jednotnou sazbou &
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2 000,00 K¢ pro kazdého pracovnika. Zucastni se cca. 15 odbornych privodct, 55 pracovnika
obsluhy stroju a zafizeni, 3 sekretarky, 2 informatici, 2 tidici, 4 pracovnici vyzkumu, 4 pracovni-
ci bezpecnostniho oddéleni, 8 pracovniki marketingu a obchodniho oddéleni, management fir-

my.

- 20 000,00 K¢ prondjem stanu, lavic, toalet

- 30 000,00 K¢ obcerstveni véetné cateringu

- 15 000,00 K& propagace

- 15 000,00 K¢ dalsi drobné naklady (doprava, karticky navstévnikti, tiskové zpravy atd.)
Celkem: 180 000,00 K¢

Na realizaci Happeningu byla vypocitana tato kalkulace:

- 25 000,00 K¢ za pronajem stanu, podia, za ozvuceni a promitani

- 12 000,00 K¢ — mzdy pro zucastnéné pracovniky (4 1 200,00 K¢/osoba)

-4 000,00 K¢ — ceny a odmeny za soutéze pro deti

- 3000,00 K& — pro déti i ostatni zajemce limonada zdarma

- 25 000,00 K¢ — vytvoteni komikst na stojany v rdmci propagace a jejich umisténi ve mésté

Celkem: 69 000,00 K¢

Vytvoreni diskusniho féra na webu a nasledné zhodnoceni efektivity kampané:

- 30 000,00 K¢ vytvofeni a provozovani webového prostoru na strankach spolecnosti

- 25 000,00 K¢ analyza navstévnosti webu spolecnosti i dalSich odkazli a publikaci tiskovych
zprav na webovych strankach stakeholders

- 10 000,00 K¢ anketa u obyvatel Vsetinska s podobnymi dotazy, jako byly v dotaznikovém
Setieni za 4 tydny po ukonceni kampané

Celkem: 65 000,00 K¢

Tento rozpocet nebere v tvahu mzdové naklady zaméstnanct s, které budou projekt realizovat a
pfipravovat v ramci své pracovni doby. Toto je kalkulace pouze vice-nakladl, které firma bude
muset vydat externim spole¢nostem nebo zaméstnanciim ucastnicim se aktivit nad rdmec své
pracovni doby. Celkové ndklady na realizaci projektu by se mely pohybovat ve vysi cca.

364 000,00 K¢.
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Tab. ¢. 6: Sumarizace projektu

Kampan S nami bezpecné a oteviené - shrnuti

Timing
Cilova skupi- | vC. pfi- | Rozpocetv |Zodpovida a
Etapa | Nazev na pravy K¢ koordinuje | PInéni kontroluje
odd. BOZP, vyroby,
Stakeholders environmentalni
Dokumentarni | + obyvatelé PR + marke- |odd., finan¢ni kon-
1. film Vsetinska 14 dna 50 000,00 | ting troly
Pooteviené Management | PR + marketing,
2. dvefre Il Stakeholders |20 dni 180 000,00 | firmy finan¢ni kontroling
BOZP, envi- | Management firmy,
Happening na | Obyvatelé ronment. financni kontroly,
3. namesti Vsetinska 5dnl 69 000,00 | Odd. a PR marketing
Stakeholders
Diskusni fo- + obyvatelé 0Odd. infor- BOZP, envir. Odd.,
4. rum na webu | Vsetinska 3 dny 30 000,00 | matiky PR, marketing. odd.
BOZP, mar-
Kontrola a keting, PR, Management
vyhodnoceni | odd. envi- firmy, fi-
ucinnosti ronment. nancni kon-
5. kampané vyrobni 3dny * 35 000,00 | troly Interni audit firmy

* Kontrola u¢innosti bude provedena za 4 tydny od kondni happeningu.

(Zdroj: Hruskova L., zpracovani vlastni)
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11 SHRNUTI

Cela kampan mtize byt, samoziejmé realizovana mnohem rychleji v dobé krize, kdy je tfeba fesit
situaci okamzité. V tom piipadé by bylo vhodné, aby dokumentarni film byl pfipraven predem a
mohl tak byt pfipraven k okamzitému pouziti. Mze byt vynechana nebo podstatné zredukovana
realizace Dne pootevienych dvefi na pouhou prezentaci filmu ve firmé spolu s tiskovou konfe-
renci s odborniky firmy, s happeningem na ndmésti pro obyvatele a naslednou medializaci obou
aktivit. V pfipad¢ pouhé prevence by mohl byt vynechdn happening. Dostacujici variantou by
mohla byt publikace dokumentu, Dne pootevienych dveti pouze pro zastupce médii a obecnich
zastupitelstev se zajiSténim medializace tiskovych zprav, rozhovory v regionalnim tisku. Komu-
nikace v obou pfipadech by mohla byt vhodné dopliiovana diskusnim forem na webu. Kampaii je

tak mozné ptrizpusobit aktudlni potfebé a situaci.

Cely projekt je zaméfen na zajisténi informovanosti obyvatelstva Vsetinska a blizkého okoli o
aktivitach spole¢nosti ARBIS. M¢l by piesvédcit obyvatele i zainteresované recipienty o tom, Ze
firma je zodpovédnou spolec¢nosti dodrzujici velmi diisledné bezpecnostni, ekologické, socialni,
etické, ekonomické i1 pravni pozadavky, a Ze se proto jeji blizkosti nemusi obyvatelé obavat.
Cilem by m¢lo byt posileni pozitivniho positioningu spolecnosti ARBIS, vybudovani divéry a

posileni socialnich vztahti v jejim okoli.
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ZAVER

Prace méla poukazat, jestli a jaky vliv maji PR a CSR aktivity firmy ARBIS na jeji nejblizsi oko-
li. Pokud se spolec¢nost snazi nejen dosdhnout ekonomického prospéchu, ale svoji pozornost i
podporu vénuje také rozvoji regionu, podpote kultury, sportu, vzdélavani i socidlné slabych atd.,
jeji ndmaha neni zbytecna. Stadva se ndstrojem budovani davéry a kladného pfijeti u obyvatel,
jichz se jeji Cinnosti bezprostiedné dotykaji. Pokud chce ale firma pozitivni emoce nejen vzbuzo-
vat, ale i uchovat je v paméti lidi, nestaci k tomu pouze podpora vybranych projektl a aktivit.
Musi o téchto svych ¢innostech také komunikovat a snazit se dostat tyto informace do podve-
domi cilovych skupin. Pouziva k tomu riizné komunikaéni prostfedky. Napt. média, outdooro-
vou reklamu, eventy, sponzoring, prostfedky corporate image i WoM prostfednictvim vlastnich

zamgéstnancl i ostatnich partnert, s nimiz je ve vzajemném styku.

Lidé si vice vS§imaji a $ifi mezi sebou informace o zdlezitostech, které se jich bezprostfedné tyka-
ji. I negativni zpravy pfitahuji vice pozornosti. Proto je tieba je vyvazovat pozitivnimi sdélenimi.
I ty je ale tfeba publikovat oteviené a pravdivé, aby divéra ke komunikatorovi méla pevné za-
klady. Pokud se firma snazi vést dialog a vysvétlovat rizné informacni Sumy a dezinformace,
muze 1 pivodné negativné naladéné sdéleni obratit na neutralni, ¢i dokonce pozitivni. I kdyZ na
nékteré otazky vyzkumu nedokdzali recipienti odpoveédét na zakladé konkrétnich znalosti, pfesto
diky dlouhodobé snaze firmy jednat i komunikovat oteviené, ukézali, ze véfi z velké ¢asti v zod-
povédné umysly a chovani spole¢nosti. Tuto povést by si proto méla firma chranit a dale ji pod-
porovat. Jak tika Waren Buffett: ,, Trva 20 let dobré jméno vybudovat a 5 minut jej ztratit. Kdyz

si to uvédomite, zacnete délat véci jinak. “ (Cevelova M., citaty, on-line)

Z vysledkti vyzkumu lze usoudit, ze vynaloZené ndklady na PR 1 CSR ¢innosti se firmé vyplaci.
Okoli ji vnima nadprimérné pozitivné témet ve vSech zkoumanych otdzkach. Mohla by se pouze
jesté o néco vice zaméfit na komunikaci svych aktivit mimo firmu. Také by méla o néco 1épe
motivovat své zaméstnance, aby efektivnéji a G¢inngji $ifili pozitivni firemni image vné spolec-
nosti. Spokojeni a motivovani zaméstnanci jsou totiz velmi dilezitym nastrojem positioningu

kazdé firmy.

., Vas usmev je vase logo. Vase osobnost je vase vizitka. Pocit, ktery lidée maji po zkuSenosti

s vasi sluzbou, je vasi ochrannou zndmkou. “ Jay Danzie (Cevelova M., citaty, on-line)
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABI
AVE
B2B

BOS
BOZP
CI
CLP

CS
CSR
CBU
CBU
CCE
CSU
CT
CTK
CUBP
DK
EU
FG
GPS
HDP

KUZL
LDN
Me&U
MF
MFF
MS
MVCR
MZdr.
OBU
0S

0z

PA

PR

Sb.
SDH
SHES
SPS

Arbis International

Avertising Value Equivalent - ekvivalent hodnoty reklamy
Bussiness to bussiness - obchodni vztahy pouze mezi vyrobnimi nebo obchod-
nimi subjekty

Zakladni pravidla bezpec¢nosti

Bezpecnost a ochrana zdravi pracujicich

Corporate identity - celkova identifikace spolecnosti
Bezpecnostni §titky, etikety na obalech, oznacujici nebezpecné vyrobky symbo-
ly a pravidly jejich uzivani i ochrany

Cilova skupina

Spolecenska odpovédnost firmy

Cesky bansky titad

Cesky bansky ttad

Ceska cirkev evangelicka

Cesky statisticky uad

Ceska televize

Ceska tiskova kancelaf

Cesky ufad bezpecnosti prace

Dtm kultury

Evropskéa Unie

Focus group - skupina 6 - 8 ¢lenti u kvalitativniho vyzkumu
Globalni druzicovy polohovy systém urceny pro orientaci v terénu
Hruby doméci produkt

Hospodaiské noviny

Krajsky ufad Zlin

Lécebna dlouhodobé nemocnych

Meéstky urad

Mlada Fronta

Mezinarodni folklorni festival

Mateiska skola

Ministerstvo vnitra Ceské Republiky

Ministerstvo zdravotnictvi

Obvodni bansky urad

Odborna smérnice

Ochrana zdravi

Public affairs - soucast PR zaméfend na vztahy se statni spravou a vefejnosti
Public relations — vztahy s vefejnosti

Sbirky - zde minéno sbirky zékont

Sbor dobrovolnych hasict

Systém zabezpeceni, bezpecnosti, ochrany zdravi a ekologie
Stfedni pramyslova Skola
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SWOT  Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb firmy

TJ Télovychovna jednota

TV Televize

UK United Kingdom

VS Vysoka §kola

vZpP Vseobecna zdravotni pojistovna

WoM Wort of Mouth - Ustni komunikace
ZK Zlinsky kraj
ZS Zakladni Skola
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SEZNAM OBRAZKU
1. Pét zakladnich vztahti mezi PR a marketingem
2. Struktura motivace firem u sponzoringu

3. Struktura corporate identity v praxi
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SEZNAM TABULEK

1. Rozdily mezi reklamou a PR

2. Public relations - shrnuti

3. Akceptace rizika

4. Ptehled zvetejnénych zminek o spole¢nosti od 1.1.2013 do 31.3.2015
5. Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatel Vsetina ve véku 15 a vice let (r. 2011)

6. Sumarizace projektu
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SEZNAM GRAFU

1. Preference oblasti spolecenské odpovédnosti (aktivity CSR ocekavané populaci od

velkych firen/lidrt trhu) — 5 nejcastéji zminovanych
2. Segmentace populace podle chovani a osobniho postoje k tématiim CSR
3. Grafy s vysledky dotazniku
4. V¢kova struktura populace ZK
5. HDP v krajich
6. Vsetin — vzdélani
7. Hruba mzda v krajich
8. Hruba mzda dle povolani

9. Nabozenské vyznani v krajich
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SEZNAM PRILOH

Pl

Pl

PIll

PIV

PV

PVI

PVII

PVIII

Seznam zakont uplatiiovanych v ARBISu v rdmci BOZP

Seznam otdzek dotaznikového Setfeni

Hlavni zasady politiky prevence zavaznych havarii v ARBISu

Grafy s vysledky dotaznikového Setfeni

Priklady ¢lanki publikované externi komunikace o spolecnosti ARBIS
Podklady - CS obyvatel Vsetinska a Zlinského kraje

Happening - hra pro déti

Vysvétlivky



PRILOHA P I: SEZNAM ZAKONU UPLATNOVANYCH V ARBISU
V RAMCI BOZP:

1. 262/2006 Sb. — Zakonik prace, ktery fesi pracovnépravni vztahy, BOZP, pracovni
urazy, ochranu zdravi pii praci, povinnosti zaméstnavatele i zaméstnancti, prevence
rizik (kromé béZznych nebezpeci, jako jsou mechanicka, elektricka a tepelna posko-
zeni zde mize vzniknout ohrozeni chemickymi, hoflavymi a vybuSnymi latkami).
Proto je tfeba pro ptredchazeni pracovnich urazii i nemoci z povolani uzivat osobni
ochranné pracovni prostfedky a disledné¢ vyzadovat Gcast zaméstnancii na fesSeni
otazek BOZP, hldSeni moznych rizik a jejich odstranovani, disledné dodrzovani i

kontrolu v§ech uvedenych predpisii atd.

2. 309/2006 Sb., ktery uvadi zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci na rtiznych strojich a zatizenich, dodrZovani i vypracovani pracovnich po-
stupt, odborné zptisobilosti pracovnikil, vytvafeni vhodného pracovniho prostiedi,

oznacovani vSech rizik a nebezpecnych mist vystraznymi tabulkami apod.
3. 251/2005 Sb. — Zak. o inspekci prace a dale specifické predpisy:

4. 258/2000 Sb. O verejném zdravi, fesici ochranu zdravi pfi praci, kategorizaci praci

dle jejich moznych negativnich vlivii

5. 373/2011 Sb. O specifickych zdravotnich sluzbach (pravidelné i vstupni 1ékatské

prohlidky, posuzovani zptisobilosti k praci, nemoci z povolani atd.)

6. 61/1988 Sb. O hornické ¢innosti, vybusSninach a o statni banské spravé stanovu-
je podminky pro nakladani s vybuSninami a vybuSnymi pfedméty, jejich skladovani,
organizaci pracovist, které s nimi pracuji, ochrany a bezpe€nosti prace s nimi, jejich
prodej, evidenci, zneskodiiovani a ni¢eni nevyuzitého materialu, organizaci a ptsob-

nost organtl statni banské spravy.

7. Opatieni CBU ¢&. 6/2009, ktery stanovuje postup pfi prosetfovani a hlaseni zavaz-
nych pracovnich urazii a provoznich nehod, véetné vloupani se do skladu vybusnin,
mimotadné udalosti pti nakladani s nimi, pfip. jejich odcizeni apod.

8. Vyhlaska CBU &. 327/1992 Sb., ktera stanovuje, kdo miiZe s vybusninami praco-
vat, v jakém objektu, jak musi byt prace provadéna, dokumentovéana, na jakém zafi-

zeni, s jakymi ochrannymi prostfedky. Také tika, jak musi byt vyrobky baleny, evi-



dovany, expedovany, ptepravovany, zneskodiiovany a urcuje také zvlastni ohlasova-
ci povinnosti organizace (je povinné kazdy pohyb téchto vyrobki hlasit ptedem po-
licii CR a umoznit jim sledovéni zasilky pomoci GPS). Kromé jiného napf. také za-
kazuje ukolovou, pii nékterych tikonech i nocni ¢i presCasovou praci, pozivani jidla
nebo piti na pracovistich, pfindset na pracovisté jiné predméty, nez které jsou vy-
slovn€ povoleny. Je stanoveno povolené obloZeni (tzn. maximalni mnozstvi vybusni-
ny, kterd mize byt ve stejném Case v jednom objektu), udava vzdalenost jednotli-
vych objektli od sebe tak, aby nedoslhu k pfipadnému ptenosu detonace z jednoho
pracovisté¢ na jiné. Urcuje, Ze pii zpracovavani nebezpecnych latek museji byt na
pracovisti vzdy nejméné 2 osoby. Upravuje zplsob, zajiSténi, zachazeni, spolecné
skladovani rtiznych druhti nebezpecnych vyrobkii i surovin, bezpeéné vzdalenosti,

zabezpeceni skladi apod.

9. Vyhlaska CUBP a CBU &. 74/2002 Sb. O vyhrazenych elektrickych za¥izenich,
tzn. takovych, které jsou pouzivany v prostorech s nebezpecim vybuchu, poZaru atd.

a €. 75/2002 o bezpecnosti provozu el. zatizeni pouzivanych pfi hornické ¢innosti.

10. Vyhlaska MZdr €. 288/2003 Sb. - mimo jiné uvadi i specifické pozadavky na té-
hotné zeny nebo kojici matky. Kromé jinych obecnych predpist jim zakazuje praco-

vat s vybusninami, olovem nebo jeho slouc¢enimani.

11. Natizeni vlady ¢. 378/2001 Sb. (provoz a pouzivani stroji a zatizeni), 101/2005 Sb.
(dopravni komunikace, rampy...), 101/2005 (skladovani, manipulace s bfemeny a
materidlem), 11/2002 Sb. (bezpecnostni znacky a signaly), 168/2002 Sb. (pracovni
postupy pii provozovani dopravy), 362/2005 Sb. (prace ve vyskach nebo hloub-
kach), 361/2007 Sb. (hygienické limity OZ a rlizn4 rizika na konkrétnich pracovis-
tich) a dalsi. (Mosték R., prezentace BOZP 2015)



PRILOHA P II: SEZNAM OTAZEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI:

NS kW

10.

11.
12.

13.
14.

15.

16.

Znate firmu ARBIS?

Co Vas nejdiive napadne, pokud uvidite logo nebo firmy ARBIS. Prosim jednotliva
prohlaseni oznamkujte podle dilezitosti 1 — 5, pfiCemz 1 = nejméné dilezity aspekt):
velkd a uspésna firma

stabilni zaméstnavatel

nebezpecnd hrozba pro okoli

Stédry darce a sponzor na Vsetinsku

bylo by Iépe, kdyby v okoli takova firma radé&ji nebyla

je prospésna pro region

je spolehliva a da se ji vérit

jind moZznost

Pracuji vasi piibuzni (rodice, sourozenci, déti) v ARBISu?

Jak vasi ptibuzni hovofi o svém zaméstnavateli?

Bydlite nebo pracujete: (dotaz na vzdalenost od Vsetina)

Navstivil(a) jste nékdy webové stranky ARBISu?

Byl(a) jste spokojen(a) s jejich piehlednosti? Obsahovaly informace, které jste hle-
dal(a)

Kter¢ informace jste na strankach ARBISu hledal(a)?

Slysel(a) jste nékdy o tom, jak ARBIS pomaha rozvoji a potiebnym v regionu?
Dokézal(a) byste si vzpomenout na n¢jakou konkrétni akci (pomoc, sponzorstvi),
kterou ARBIS podpofil?

Dokazete si vybavit, jak, odkud, jste se o né¢jaké pomoci, akci, atd. dozvédel(a)?
Slysel(a) jste nékdy o tom, ze ARBIS ve svém okoli vyznamné podporuje hlavné ak-
tivity déti, nemocné a postizené lidi, a Ze byl za svou ¢innost n¢kolikrat ocenén?
Vite, co se ve spolecnosti ARBIS vyrabi?

Myslite si, Zze vyrobky i suroviny, které firma pouziva a skladuje, jsou pro okoli ne-
bezpecné?

Veéfite tomu, Ze aredl firmy i vSechny jeji skladové prostory, jsou dostatecné chrang-
ny a zabezpeceny proti neopravnénému vniknuti?

Myslite si, ze v ARBISu jsou dodrzovéany bezpecnostni pfedpisy a ochrana zdravi

pracujicich?



17.  Myslite, Ze firma svou ¢innosti ohrozuje zivotni prostredi?
18.  Firma md cca. 1 000 zaméstnanct. Je podle vas spésna?

19.  Chtél(a) byste n€kdy ve spole¢nosti pracovat?



PRILOHA P III: HLAVNi ZASADY POLITIKY PREVENCE
ZAVAZNYCH HAVARII V ARBISU:

1. Dodrzovéani vSech pravnich ptedpisii, zdkond, norem a nafizeni, které souviseji
s ochranou zdravi pfi préaci a prevenci zdvaznych havérii. V této souvislosti spolu-
pracuje vedeni s prisluSnymi orgény statni spravy.

2. Monitorovani urovné fizeni a dodrzovani vSech bezpecnostnich ptedpisti. Spolec-
nost vyhlasila a provadi také sledovani tzv. nearmissii, neboli témét nehod. Jedna se
o sledovani a hlaSeni podezielych okolnosti, které by se mohly stat pfi¢inou néjaké
nehody ¢i havarie. VSechny vysledky sledovani se eviduji, vyhodnocuji a dle dohod-
nutych vychodisek jsou ihned sjedndvany napravy piipadnych odchylek a neshod.

3. Pfi vybéru a nakupu novych surovin, materialti ¢i technologii je vzdy v prvni fadé
posuzovano bezpec¢nostni hledisko. Nejvyssim cilem je pokazdé mira snizeni rizika
na pracovistich.

4. Je vyuzivan systém vzdélavani pracovnikli. Kazdy pracovnik, nastupujici na jakou-
koliv pozici v této spole¢nosti, musi projit uvodnim pyrokurzem. Toto Skoleni o
zpuisobu vyroby, pouzivani vyrabéného zbozi i o vSech moznych rizicich, legislativ-
nich omezenich i bezpe¢nostnich predpisech ma rozsah celkem 172 hodin a je za-
kongeno zavéreénou zkouskou za udasti statniho dozoru z CBU. Déle jsou pracov-
nici pravidelné proSkolovani o bezpecnosti prace a pozarni ochrang, informace zis-
kavaji také prostiednictvim porad, intranetu, odbornych Skoleni dle jejich pracovni-
ho zatazeni, jazykového vzdélavani apod.

5. Jsou potadany pravidelné provérky v oblasti bezpecnosti a prevenci zdvaznych hava-
rii. Na zaklad¢ jejich vysledkd jsou pifedpisy aktualizovany a jsou hledany nové

moznosti zlepSovani stavajiciho stavu. (www.arbis.cz)



PRILOHA P IV: GRAFY S VYSLEDKY DOTAZNIKU:

Obrazky s grafy se spravnym nazvem firmy nejsou zvetejnény kvili nesouhlasu spole¢nosti.

Jsou soucasti pouze tisténé verze diplomové prace.



PRILOHA PV: PRIKLADY CLANKU PUBLIKANE EXTERNI
KOMUNIKACE O SPOLECNOSTI ARBIS

Priklady z webu mésta Vsetina:

Splnilo se jedno velké prani: Mirka Obrova mé novy skutr (byl uspotfaddan benefi¢ni
koncert, jehoz vytézek byl pteddn invalidni pracovnici ARBISu na potiebného
k pfepravé do zamestnani)

Vsetinsti chirurgové ziskali harmonicky skalpel nové generace, Nemocnice ziskala
novy bfisni retraktor, Dalsi nové pfistroje pro nemocnici, Chirurgové ziskali moderni
kolonoskop

Radnice ocenila neziskovky, filantropy i darce krve (cena za firemni filantropii v r.
2011),

Varhany netradi¢né (charitativni koncert pro vybaveni denniho stacionate pro senio-
ry), Sportovni odpoledne pro télesné handicapované (sponzorstvi organizace AuXi-
lium)

Mala Jasénka tancila v Bulharsku, Vsacanek tancil na pobtezi v Ohridu

a dalsi sportovni a kulturni udélosti (Valasské zateni, Vsetinsky krpec, Arbis  Cup,

Valachiarum...) (www.mestovsetin.cz, on-line)

Priklady ¢lanki vydanych v regionalnim tisku:

Napt. Benefice ziskala pro LDN ¢tvrt milionu korun na obnovu — pfedani Seku pro nakup

lazek a vybaveni vsetinské LDN (Vsetinskd nemocnice a.s. informuje, informacni dvoume-

si¢nik 2/2014, ev. & MK CR E21256, vydava Vsetinskd nemocnice, a.s., tisk Grafia Nova

RpR, 11.4.2014). Do této kategorie se fadi také emotivni podékovani: Skola na Turkmen-

ské dékuje za pomoc (Vsetinské noviny, 7.6.2013) — financovani zakoupeni polohovaci

zidle KIMBA pro télesné postizené déti na ZS a MS Turkmenska. Také informaéni letadek

ve vsetinské porodnici informoval o sponzorském daru firmy. Dal$im z tematickych ¢lankt

byl Dar spolecnosti Arbis miti do socialni oblasti (Vsetinské noviny, 20.6.2014, str. 2)

(Klimkova M., interni evidence 2013 —2015)



Priklady ¢lanki z krajskych nebo celostatnich tiskovin:

Firmy a Skoly chtéji totéz: vic mladych se zajmem o techniku (Firmy regionu, iDnes
mimotadna ptiloha pro Zlinsky kraj, 28.2.2014, Petra Prochazkova), Dobré zprava
pro tisice lidi. Firmy pfidaji na platech (Dnes, kraj zlinsky 28.12.2013, Jana Fukso-
va), Na zamku ukazuji rozbusky, ve Vsetiné je vyrabi uz 60 let (iDnes, sobota
21.12.2013, kraj zlinsky, Michal Travni¢ek, Ru¢ni vyrobu rozbusek nahradil robot.
Lidé vsak o praci nepfijdou (iDnes, kraj Zlinsky, 13.12.2012, MAFRA)

reklama na vystavu 60 let vyroby primyslovych rb. ve Vsetiné (Okno do kraje,
kvéten 2013)

IHNED.cz, Hospodarské noviny, 4.4.2013, Pomoc rodindm s postizenymi détmi —
Sek na plese sdruzeni AuXilium,

Arbis: Rozbusky roboticky — spuSténi NELy (Firemni partner, informace pro pod-
nikani ve Zlinském kraji, 1/2013, ro¢nik VIII., 19.2.2013, Zlin)

V loniském roce vinu publikace vyvolalo slavnostni otevieni nového vyrobniho objektu ve

firme€. 24.10.2014 zvefejnila Mlad4 fronta Dnes, pfiloha Zaméstnavatelé ¢lanek s nazvem

Firmy investuji do rozvoje, o investici 100 000 000,00 K¢ do rozsiteni zavodu vystavbou

nové laborace. Také tydenik vydavatelstvi Economia (¢. 43, termin 23.-29.10.2014

www.ekonom.cz) se tomuto tématu ve€noval. Ve Vsetinskych novinach ¢. 19 dne

24.10.2014 vysel clanek s ndzvem Arbis slavnostné oteviel nové vyrobni objekty. Hospo-

daiské noviny referovaly (v €. 198, 9.10.2014): Vyrobce rozbusek investoval ve Vseting.

Clanek: Arbis omlazuje byvalou Zbrojovku publikoval Valassky denik (¢. 237, 9.10.2014) a

nakonec i Petra Prochdzkova v deniku Zlinsky dnes 9.10.2014 napsala rozsahly ¢lanek: Tr-

haviny a pracovniky odd¢luje v Arbisu metr Sirokd zed. (Klimkova M., interni evidence

2013 -

2015)






PRILOHA PVI: PODKLADY — CILOVA SKUPINA OBYVATELE

VSETINSKA A ZLINSKEHO KRAJE

Vekova struktura populace

obec: Vsetin, zdroj:
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(Zdroj: Statisticka roc¢enka Zlinského kraje 2014, on-line)



Vsetin — vzdélani
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Hruba mzda v krajich
primérna mzda
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Liberechky kraj
Kralovehradecly kraj
Fardubicly kraj

Kraj Wyso&ina
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Clamoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezshoy kraj

(Zdroj: Statistickd roc¢enka Zlinského kraje 2014, on-line)



Hruba mzda dle povolani
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Zlinsky kraj
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(Zdroj: Statisticka ro¢enka Zlinského kraje 2014, on-line)
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PRILOHA PVII: HAPPENING - HRA PRO DETI

Hra by m¢la formou pohadky ucit déti ekologickému citéni a odpovédnému chovani. Ukaze
jim dtlezitost tiizeni odpadli a poméahani ptirod¢ i handicapovanym détem. Pro déti bude
vytvofeny komiksovy ptib¢h, ktery bude zaroven propagaci happeningu. Bude namalovan
na plakaty a rozmistén na stojanech po mésté Vsetin€ i vydan v regionalnim tisku. Zvitatka
v lese budou prosit déti o pomoc s tklidem lesa, protoze jim zly clovék vyklopil do jejich
peliSkii hromady odpadkti a ony se ted’ nemtzou dostat domti. Chtéla jim pomoci nase hod-
na (pracovnice environmentalniho odd.) princezna Zuzka, ale sama velké pytle neutahne.
Pomohl by i 6-lety Kubik z Rizdky (viz. kapitola 5.5), ale ma nemocné nohy a do lesa by
nedosel. Proto déti nejdiive pomohou Kubikovi. Pfinesou mu s maminkami na happening
pytliky s plastovymi vicky, za které Kubikovi Zuzka zaplati konicka (ptispévek na hippote-
rapii). A tak se 1 Kubik za détmi dostane. A pak pomiizou zvifatkiim. Utvofi tfi druzstva.
Jedno bude do Zlutého pytle nosit plastové lahve, druhé do zeleného kuzelky, jako ldhve a
treti do modrého prazdné papirové krabicky. Které druzstvo nejdiive umisti vSechny své
pfedméty do spravnych pytlt, vyhraje plySaky lesnich zvitatek. Dostanou je také déti, které
donesou Kubikovi nejvétsi pytliky PET-vi¢ek. Ostatni dostanou alespont cukrovinky jako

cenu utéchy.

Aby se déti pii diskusi rodicii s firemnimi odborniky nenudily, mohou zkusit jesté jednu sou-
téz. Na plakatku dostanou namalované rizné kontejnery: na papir, sklo, plasty, kovy i tetra-
packové obaly i ¢erny kontejner na smésny odpad. Ti z nich, ktefi umisti Sipkami nejvice
namalovanych predmétii do spravnych kontejnerti, dostanou také plySova zviratka nebo
alespoil cukrovinky za i€ast. Déti se tak nendsilnou formou mohou naucit, proc¢ a jak dile-
zité je po sob¢ uklizet a odpad tfidit a také zpusob, jak to spravné provést. Také verfejnost
muzeme zapojit do charitativni sbirky plastovych vicek, jejichz vytézek je urcen na hippote-
rapii pro postizené¢ho chlapce z naseho regionu. Firma touto komunikaci miize poukazat

nejen na svou ekologickou, ale i charitativni ¢innost.



PRILOHA PVIII: VYSVETLIVKY

ARBIS = Austin Detonator, s.r.0.
AR Impuls = AD Impuls

www.arbis.cz = www.austin.cz



