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ABSTRAKT

Diplomova préace je zaméfena na marketingovou komunikaci, ktera je zaméfena zejména
na mozné budouci zaméstnance. Soucasny stav je analyzovan pomoci SWOT analyzy,
polostrukturované¢ho rozhovoru a komunika¢niho mixu. Z vysledkli analyzy vychazi
projekt, jehoz cilem je komplexné zlep$it marketingovou komunikaci smérem k vefejnosti,

kde je potencidl budoucich zaméstnanci.

Klicova slova: Marketingova komunikace, krajsky trad, SWOT analyza, komunika¢ni

miXx, polostrukturovany rozhovor, uchaze¢ o praci, nakladova analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

The Master’s Thesis is focused on marketing communication which is focused especially
on possible future employees. The current situation is analyzed using SWOT analysis,
semi-structured interview and communication mix. The project is based on the results of
the analysis and its aim is to comprehensively improve the marketing communication

towards public, where the potential of future employees lies.

Keywords:Marketing Communication, Region Office, SWOT Analysis, Communication

Mix, Semi-structured Interview Job Applicant, Cost Analysis, Risk Analysis.
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UvVOD

Marketingova komunikace je stale dilezitéjsi, nebo mtize byt pro organizaci, ktera ji dobie
zvlada, silnou vyhodou. Muze Iépe oslovovat své zdkazniky, obchodni partnery i
zamestnance, informovat je o souCasném déni i dalSich dialezitych informacich. Tyto
informace mohou naopak pii nedobfe vedené¢ komunikaci témto potfebnym osobam
chybét. I presto, Ze se tento problém zda banalni, neni jeho tématika GipIné snadna a navic i

je mnohdy podceniovana a prehlizena.

| z téchto ditvodli pro mne bylo vyzvou zpracovat toto téma navic v relativné netradicnim
sektoru vetejné spravy, kde je navic vSechno upraveno legislativou, naptiklad 1 nutna délka
zvetejnéni inzeratu na noveé pracovni misto a mnohé dalS$i. Tim je problematika jesté
slozit&jsi. Navic z velké casti se cely problém pohybuje v oblasti modernich technologii a
internetu, kde jsem si jiz mnoho véci prakticky vyzkousela, v€etné komunikace s vetejnosti
prostfednictvim téchto novych komunikaénich kanal, které se ovSem ¢im dal Castéji

stavaji béznou soucasti naseho kazdodenniho pracovniho i soukromého Zivota.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je zpracovani projektu na zdokonaleni marketingové komunikace
Krajského ufadu Zlinského kraje pomoci analyzy soucasného stavu. To jak komunikuje
S vefejnosti a zejména jak komunikuje se svymi moznymi budoucimi zaméstnanci a
uchazeCi o zaméstndni. Analyza bude provedena pomoci komunikacniho mixu,
polostrukturovaného rozhovoru a shrnuta do matematického modelu SWOT analyzy
s rozdélenim na silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Z vysledkti matematického
modelu SWOT analyzy bude vychdzet projekt mozného zlepSeni marketingové
komunikace Krajského ufadu Zlinského kraje. Tento projekt bude poté podroben

nakladové a rizikové analyze.

Projekt je potfebny kvili tomu, Ze se v soucasnosti ukazuje jako velmi dulezité najit
spravné, kvalifikované a loajalni zaméstnance, coz neni ve vefejném sektoru vibec
jednoduché, ktery mezi obyvateli neméa valnou poveést, zejména diky mnohdy Spatnym
zkuSenostem z pozice klienta. Proto je nutné obéaniim piibliZit 1 déni na Krajském ufadu,
aby m¢li prehled, co se zde déje, proC je Krajsky trad dilezity a 1 to, ze zde pracuji lidé

jako oni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je dulezitou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Ma vSak velmi mnoho

podob a je potieba se podivat az na pocatek teorie komunikace.

Linearni, sekven¢ni vyklad komunika¢niho procesu nedokaze piesné zahrnout vsechny
formy komunikace. Opravdu, je pravdépodobné, ze neni jediny model, nebo rdmec, ktery
je zcela uspokojivy a schopny pokryt vSechny formy komunikace. Nicméné, existuji dva
konkrétni vlivy na komunikacni proces, které je tieba zvazit. Za prvé, média slouzi k

predavani informaci, a za druhé, vliv lidi na komunikac¢ni proces. (FILL, 2009, s. 47-50)

1.1 Podoby komunikace

Velmi Casto se setkdme s tim, Ze je komunikace omezena pouze na informace. Pfedmétem
komunikace mlize byt lidsky 1 pfirodni, verbalni 1 neverbalni, hmotny i duchovni vytvor
prezentovany osobou nebo instituci a vnimany druhou stranou. A praveé prezentace jedné
strany a nasledna reakce druhé strany je povazovana za komunikaci. (DEVITO, 2008, s.

28-36; FORET, 2003, s. 3-10)

Komunikace byla docenéna zejména po druhé svétové valce. At uz diky historkam o
komunikaci v extrémnich podminkach valky nebo diky novému kybernetickému pohledu.
To vSechno pfispélo k rozvoji informaéni a vypocetni elektrotechniky. V 50. letech
minulého stoleti se zacal spojovat termin komunikace s fizenim. Naptiiklad americky
matematik, Norbert Wiener, zastava nazor, ze nékoho fidit neznamena nic jiného, nez
s nim komunikovat. Ve stejné dobé je H. D. Lasswellem popsan proces komunikace.

(DEVITO, 2008, s. 28-36; FORET, 2003, s. 3-10)

jakym
fika kanalem

Kdo |e=t=| Co |==>| Komu

s jakym efektem

Obrazek 1 Model komunikace (FORET, 2003)
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Kratce poté na svét prichazi nejrozsifenéj$i model procesu komunikace zalozeny na
matematické teorii komunikace od Shannona a Weavera. Tato teorie déli komunikaci na

sedm zakladnich pilift:

e komunikator, ktery predstavuje toho, kdo ma divod ke komunikaci neboli
producenta,

e kodovani je prevod predmétu komunikace do soubort prvki, symboll nebo tvart,

e zprava neboli sdéleni, coz je vysledek procesu kodovéani, v marketingu tim
rozumime nasi nabidku nebo produkt,

e kandl, jinymi slovy prostfedek komunikace, ¢imz rozumime nosie zpravy,
distributora,

e komunikant, coz je pfijemce zpravy, ktery ji musi nejen ptijmout, ale i posléze
dekodovat, v podstat¢ se jednd o mysSlenkové pochody, kterymi si adresat
interpretuje obsah celé zpravy,

e 7pétnd vazba od prijemce zpravy, ktery umoziuje oboustrannou komunikaci,

e Sum, coz jsou faktory, které méni podobu, obsah nebo schopnost pochopit

komunikovanou zpravu.

kodovani kanal
o Zprava o Dekodujici

Komunikator : - sty | —
(sdéleni) komunikant

zpétna vazba

Obrazek 2 Rozsifeny model komunikace (FORET, 2003)
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Oba modely pojeti komunikace jsou si velmi podobné, druhy model v podstaté rozsituje
predchazejici pridanim kodovani, dekodovani a Sumu. (DEVITO, 2008, s. 28-36; FORET,
2003, s. 3-10)

1.2 Uspénost komunikace

Za uspésnou komunikaci se povazuje takova, kterd pfi minimalnich vydajich dosahne

maximalnich cild. Je ptfitom nutné sledovat tato hlediska:

e divéryhodnost, nebot’ komunikace se da stavét pouze na vzijemné divére a
znalosti jeden druhého,

e vybér vhodného prostiedi a Casu,

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu, ¢imz je minéno to, ze co je sdé¢lovano, musi
mit vyznam pro ob¢ strany, jak pro komunikatora, tak pro piijemce zpravy,

e jasnost, pficemz je dulezité pouzivat jednoducha a znama slova a symboly, pokud
je pouzito slozitéjSich stanovisek, je 1épe je formulovat do kratkych a jednoduchych
sloganti, které jsou i pfesto nazorné, jednoduchost je podstatnd i pro putovani
informace, pricemz by se mélo dodrzet pravidlo jednoho hovoficiho,

e soustavnost zna¢i nekoncici proces nutny pro dosazeni cile, jeho neustélé
opakovani a rozvoj

e osvédcené kandly, kterymi je mySleno vyuzivani uspéSnych a duvéryhodnych
zpusobli komunikace, k nimz ma pfijemce vytvorenou kladnou vazbu, vyuziti
novych kanalil je podstatné komplikovanéjsi a pifindsi nejisty vysledek,
neopomenutelné je, ze vyuziti rozlicnych kanall ptinasi jiné vysledky, pficemz pro
dosazeni ptijemce se povazuje za vhodné vyuziti nékolika rozlicnych kanali,

e 7znalost adresdta usnadiiujici komunikaci, nebot’ pfijemce pii vhodné zvolené
komunikaci nemusi vyvinout mimofadné usili, navic jsme ji tak schopni ptipravit,

realizovat a dosahnout stanovenych cild.

Aktudlnim problémem v oblasti komunikace je pottebnd divéra, kterd trapi nejen oblast
podnikatelskych aktivit, politickych jednani, ale celkové jakéhokoliv jednani. Kwvili
nespravnosti a nelplnosti pravnich predpisti, nepovinnému clenstvi v hospodarskych
komorach a podobnych profesnich sdruzenich lidé nevéfi pisemnym natoz ustnim
ujedndnim. Pomalu se proto stdvaji vyhleddvanymi vlastnostmi partnerii seriéznost a

duvéryhodnost na ukor nepoctivych praktik. (FORET, 2003, s. 3-10)
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1.3 Prostiredky komunikace

I pres veliky pokrok v oblasti informacénich technologii je pofad za nejdivéryhodnéjsi a
nejucinngj$i povazovana komunikace tvari vtvar. Pii takovéto komunikaci totiz
nevnimame pouze obsah sdélovanych slov, ale i prvky neverbalni komunikace jako je
postoj, obleceni, prostfedi, mimika, gestikulace nebo i ¢ichové vjemy. Plsobi tedy na vice
smysli najednou, ¢imz udavd komplexnéj$i obraz a pridavd mnohdy dulezité drobné
detaily. Dulezita je naptiklad pfi prvnim setkani, kdy mizeme ziskat i okamzitou zpétnou
vazbu a komunika¢niho partnera 1épe poznat, pochopit jeho stanoviska a objevit noveé
pohledy napomocné k nalezeni inovativniho feSeni. Problémem je ndrocnost uskuteénéni
takového setkani, nebot’ se lidé musi potkat na stejném misté a ve stejném case. Pfijemnou
obménou setkdni doma nebo v kancelaii je osobni setkdni na néjaké kulturni nebo

spolecenské udalosti. (FORET, 2003, s. 3-10)

Problém s nutnosti setkdni na jednom misté fe$i velmi populdrni telefonovani. Diky
rozSiteni mobilnich telefonli je mozné volat témét odkudkoliv. Omezujicim prvkem je
ovSem absence vizudlniho kontaktu. Tento nedostatek mély vytesit videohovory, které se
zatim moc neujaly. Navic pokud ¢lovéka dlouho nezname, nemame podle hlasu jistotu, ze
hovotfime s tim, s kym si myslime. Krom¢ toho si nemiizeme byt jisti, zda volaného

nevyrusujeme, nebo zda nam hovor piijme. (FORET, 2003, s. 3-10)

Starou a téméf neménnou podobu ma komunikace ve formé¢ dopisu. S tim, jak neustéle
rostou ceny postovnich sluzeb a je kladen tlak na rychlost sdéleni, je forma dopisu ¢im dal
mén¢ pouzivand. Dodava ovSsem sdé€leni patiicnou dulezitost a vaznost, nebot’ obsahuje jak

osloveni, tak i vlastnoru¢ni podpis odesilatele. (FORET, 2003, s. 3-10)

Mezi novéjsi formy komunikace fadime telegraf, fax, email a kratké textové zpravy. Diky
vyuzivani pocitacli maji oproti dopisim tak velmi potifebnou rychlost doruceni. OvSem
ztraci se zde osobni prvek preddvané zpravy. DalSim negativem je moZné nenavazani
spojeni v pfipadé¢ faxu nebo emailu. U emailu hrozi i velky Sum v pfipadé Spatné
dorucenych obrazkt. (FORET, 2003, s. 3-10)

Soucasnym elektronickym komunikaénim pfistrojim lze ke kladim pficist zejména

zrychleni pfenosu informaci, zpfesnéni a moznost ovéteni informaci a moZznost interaktivni

komunikace. (FORET, 2003, s. 3-10)
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2 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V soucasné dob¢ stale vice roste zajem o moderni zplisoby marketingové komunikace,
nebot” pruzkumy stale vice potvrzuji, Ze lidé jsou klasickych forem pfesyceni. Naptiklad to
muizeme dolozit vyzkumy, které fikaji, ze vice nez polovina Evropant si mysli, ze vétSina
reklam neni pravdiva. (BACUVCIK, 2011, s. 12-15; FREY, 2005, s. 29-32; FREY, 2008,
S. 43-52)

Diky tomu stale roste efektivita webu, emailti i mobilniho marketingu. Ze zacatku k nim
sice byla vétSina firem skeptickda, ovSem v dalSich letech rostly vydaje na tyto moderni
trendy, priemz se olekava daldi rist téchto nakladi. (BACUVCIK, 2011, s. 12-15;
COOPER, 1999, s. 115-118)FREY, 2005, s. 29-32; FREY, 2008, s. 43-52)

Mnoho spolecnosti stale ve svych kampanich spoléhd na direct mail, ale vydaje na internet
jsou hned na dalsim misté. Zhruba polovina spole¢nosti pouziva bannery nebo vyhledavaci
marketingové taktiky jako soucast propagace svych vyrobkt a sluzeb. Ocekava se pokles
ucinku tradicnich médii, jako jsou televize, radio, print a direct mail. Televize se ovSem
stale povazuje za neju¢inngjsi pro vytvoteni povédomi o znaéce. (BACUVCIK, 2011, s.

12-15; FREY, 2005, s. 29-32; FREY, 2008, s. 43-52)

2.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing vdéc¢i za sviij vznik zejména tvrdému boji a rostouci sile konkurence.
Poprvé se zaCina objevovat jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, ovSem od té doby se

vyrazné¢ proménil. Mezi jeho zadkladni kameny patii nizké naklady a blizkost hranice

legality. (FREY, 2005, s. 29-32; FREY, 2008, s. 43-52)

Poprvé se ho snazil definovat Jay Conrad Levinson az v 80. letech jako nekonven¢ni

marketingovou kampai s i¢elem dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.

Pfi pouziti guerilla marketingu je potieba zohlednit nékolik faktort, naptiklad vhodnost
pro urcity segment nebo vztah marketéra k alternativnim médiim. Guerrila marketing se
Casto vaze na ambientni akce, ¢imZ se rozumi pouZiti netradi¢nich médii v mistech, kde se
vyskytuje cilova skupina a kterou je tézké zasahnout tradi¢ni formou marketingu. (FREY,

2005, s. 29-32; FREY, 2008, s. 43-52)

Technika, kterd je soucasti guerilla marketingu je ambush marketing. Jednd se vlastné o

parazitovani na aktivitach konkurence. Mnohdy je spojena s kulturni nebo sportovni akci,
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ktera je bedlivé sledovana vefejnosti i médii. Casto se pouziva také termin buzz, ktery
predstavuje rozruch okolo vyrobku nebo znacky. Guerilla PR ptedstavuje falesné reakce
¢tenaru K ziskani vlastniho PR. Jinou obménou je vystup s logem firmy v zivém televiznim
vysilani nebo agresivni cenova politika véetné jeji komunikace. (FREY, 2005, s. 29-32;

FREY, 2008, s. 43-52)

Jako nejosvédcengjSi zplisob provedeni guerilla marketingu se uvadi pisobeni na
piekvapivém misté, jeho piesné zaméfené a nasledné stahnuti se. Pro snadnéjsi pochopeni
je vyuzivano viralniho marketingu jako jsou naptiklad fotografie nebo videa z takové akce
nebo montaze se stejnym nosnym tématem, jako méla cela akce. (FREY, 2005, s. 29-32;

FREY, 2008, s. 43-52)

Guerilla marketing je Casto vyuzivan jako vyraznéjsi street akce nebo jako reakce na
finan¢né ndrocnou akci silngjSiho konkurenta, kde chceme vyvolat zdjem médii nebo
podnitit virovy efekt. Pfed zapocCetim takové akce je ovSem nutné pofadné analyzovat
situaci, aby byl vysledek totozny s o¢ekavanym efektem. (FREY, 2005, s. 29-32; FREY,
2008, s. 43-52)

2.2 Digitalni marketing

Socialni média plni zékladni lidskou potfebu: komunikovat. Jsme socialni tvorové. Radi
vzajemné komunikujeme. Socialni média nam to usnadnuji tim, Ze nam pomahaji snadnéji
komunikovat, s vice lidmi, kdykoliv chceme. To je divod, pro¢ socialni sité jako
MySpace, Facebook, YouTube a blogy jsou tak Gspésné. Socialni média jsou obrovskym
trendem, protoze jednoduse umoziuji zakaznikiim komunikovat mezi sebou a organizacim

komunikovat se zakazniky. (SMITH, 2011, s. 10-13)

Digitalnim marketingem rozumime veskerou marketingovou komunikaci, kterd pouziva
digitalni technologie, nejen internetovou komunikaci. Tato oblast se velmi rychle vyviji.
Tento rozvoj a dulezitost digitdlniho marketingu je podpofen i ristem poctu uzivatell
téchto technologii. Podle statistik InternetWorldStats v roce 2013 se jiz vté dobé

pohybovalo na internetu:

e 2,4 miliardy — pocet uzivateli internetu celosvétove
e 1,1 miliardy — pocet uzivateli internetu v Asii (z toho 565 milionti jen v Cing)
¢ 519 milionil — pocet uzivateld internetu v Evropé

e 274 milionil — pocet uzivateld internetu v Severni Americe
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e 255 milionil — pocet uzivatell internetu v Jizni Americe

e 167 milionil — pocet uzivatell internetu v Africe

e 90 milionli — pocet uzivatell internetu na Blizkém vychod¢

e 243 milionid — pocet uzivatell internetu v Australii a Oceénii

e 6,5 milionu — podet uzivatell internetu v CR (CICAK, 2013)

Rozlozeni uzivatelu internetu

M Asie

m Evropa

m Severni Amerika
W Jizni Amerika

m Afrika

M Ostatni

Graf 1 Procentualni rozloZeni uzivateli internetu (vlastni zpracovani, dle CICAK,
2013)

Tento vysledek je dan z velké Casti i tim, Ze Asie je nejlidnatéjsim kontinentem, proto je
¢islo poctu uzivateli velmi vysoké, zejména pokud se poté podivime na procentudlni

penetraci internetu. (CICAK, 2013)
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Internet vyuziva ¢im dal vice lidi. V nejvyspélejSich castech svéta, jako je Evropa,
Australie a Severni Amerika, ho pouziva vice nez 60 % obyvatel. Na druhou stranu velmi
malo je potad jesté rozsifen v Africe, zejména v nejchudsich zemich. Diky tomu ho zde

pouziva asi jen 15% obyvatelstva. (CICAK, 2013)

Penetrace internetu
90%
80%
70% -
60% -
50% -
40% - M Penetrace internetu
30% -
20% -
10% - l:
0% - . . . T . .
Severni Australie Evropa Jizni Stredni Asie Afrika
Amerika Amerika vychod

Graf 2 Penetrace internetu dle kontinentu (vlastni zpracovani, dle CICAK, 2013)

S rGstem poctu uzivatelll internetu a rozSifenim internetu mezi co nejvice lidi, roste i pocet
emailovych adres, které uzivatelé maji. Historie emailové poSty je stard jako samotny
internet. I proto se pfedpokladalo, Ze s nastupem chatll a messengerii se email stane
minulosti. Dnes diky mobilnim telefonim a internetu je stale popularngj$i kontrolovat
emaily zejména prostfednictvim téchto sluzeb, zejména diky snadné dosazitelnosti.

(CICAK, 2013)

e 2,2 miliardy — pocet uzivateli e-mailu celosvétove

e 144 miliard — celkovy pocet e-maill odeslanych celosvétove kazdy den

e 425 milionli — pocet aktivnich uzivateli Gmailu — nejpouzivanéj$iho poskytovatele
mailovych sluzeb

e 7 miliond — pocet aktivnich e-mailovych schranek na nejvét§im ceském freemailu

Seznamu
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e 15 tisic — pocet novych emailovych schranek zaregistrovanych na Seznamu kazdy

den

e 68,8 % - podil e-mailt ze vSech odeslanych, které jsou povazovany za spam

e 50,76 % - podil emaili v ramci spamu, ktery tvoii e-maily s farmaceutickou

tématikou

e 0,22 % - podil emailt ze vSech odeslanych, které jsou povazovany za phising

e 356 % - podil nejpouzivanéjSiho postovniho klienta, kterym je Mail for iOS
(CICAK, 2013)

V poslednich letech se na internetu objevil novy fenomén — socidlni sité. V posledni dobé

rostl jak pocet socidlnich siti, tak pocet jejich uzivateli. Nartst dokladaji naptiklad tato

¢isla.

e Facebook

o

o

©)

o

o

1 miliarda — pocet aktivnich uzivateli socialni sité

584 milionll — pocet uzivateld, ktefi se k siti pfipojuji kazdy den

604 milioni — pocet uzivatelli, ktefi pouzivaji jeho mobilni sluzby alespon
jednou mési¢né

7 PB (petabytti) — celkova velikost fotografii nahranych na Facebook za 1
meésic

300 milionti — pocet nove nahranych fotografii na Facebook za 1 den

5 miliard — celkovy pocet fotografii nahranych na Instagram od jeho
spusténi do zati 2012

58 — pocet fotografii nahranych kazdou sekundou na Instagram

47 % - podil zen

40,5 roku — primérny vek uzivatele

2,7 miliardy — pocet denné udélenych ,,liki*

38 dolart — cena za akcii Facebooku pti jeho uvedeni na burzu

26,6 dolarti — cena za akcii Facebooku na konci roku 2012

e Twitter

200 milionil — pocet aktivnich uzivateli (pfipojuji se alesponi 1 za mésic)
163 miliard — pocet tweetli napsanych od spusténi sluzby

175 milionil — primérny pocet tweetnuti kazdy den

9,66 milionu — pocet tweetl v prubéhu zahajovaciho ceremonialu londynské

olympiady
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o 819 tisic — pocet retweetl zpravicky ,,Four more years™ od Baracka Obamy
(absolutni rekord)

o 327,452 — pocet tweetll za minutu ve chvili, kdy byl Barack Obama znovu
zvolen (absolutni rekord)

o 37,3 — prumérny veék uzivatele

o 307 — pocet tweetli primérného uzivatele

o 51— pocet followerd primeérného uzivatele

o 123 - pocet hlav statt, které zde maji sviij ticet

e Ostatni sluzby

o 135 milionti — pocet aktivnich uzivateli Google+

o 5 miliard — pocet pouziti tla¢itka +1 denné (Google+)

o 187 miliont — pocet aktivnich uzivateli LinkedIn

o 44,2 — pramérny vék uzivatele LinkedIn (CICAK, 2013)

On-line marketing se pouziva pro dva zakladni cile. Je to podpora znacky, pro kterou se
pouziva zejména bannerova reklama, mikrostranky, virova kampan, on-line PR, tvorba
komunit a vérnostni programy. Druhym je cileni na vykon komunikace prostfednictvim
zpusobem jsou méné agresivni formy, které nemaji negativni efekt na zakaznika. Pfesnéjsi
zacileni a moznost vétsi interaktivita umoziuje je umoznéna pomoci preferenci, geografie,

vétsi interakce s uZivatelem pies napojeni na externi databaze, sbér dat a platbu za klik

nebo prodej. (FREY, 2005, s. 33-36; FREY, 2008, s. 52-62)

Na internetu roste role designu oproti tiSténym dokumentiim. Diraz neni kladen pouze na
estetickou stranku ale i na prehlednost a funkcionalitu. (FREY, 2005, s. 33-36; FREY,
2008, s. 52-62)

2.3 Viralni marketing

Jedné se o pfistup, ktery podnécuje on-line uzivatele k dalsimu pfedani marketingového
sdéleni. Je potfebné ovSem vytvofit vhodny objekt, ktery by k takovému chovani vybizel,
proto by mé¢l byt vtipny, obsahovat nadsdzku nebo origindlni napad. DalSi nutnou
vlastnosti pro uspéch je jednoduchy zptsob sdileni s dalsimi uzivateli, vychazi z bézné
motivace a chovani, nabizi produkt nebo sluzbu zdarma, na stavajicich komunika¢nich
sitich s vyuzitim dalSich zdroja pro sdileni. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74;
KOTLER, 2007, s. 589-591; PATALAS, 2009, s. 146-149)
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Dobrym zakladem virdlniho marketingu je i fakt, ze lidé velmi Casto a radi pfeposilaji
takové zpravy svym znamym prostiednictvim e-mailu. V USA statistiky ukazaly, Ze
minimaln¢ jednou za tyden takové e-maily posila vice nez 60 % respondenttl, pricemz cela
¢tvrtina tak ¢ini denné. S rozsifenim socidlnich siti a zjednoduSenim takového pieposilani
vice lidem, je G¢inek viralniho marketingu jesté silnéjsi. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY,
2008, s. 57-74)

Jeho vznik je datovan do roku 1998 a je spojen se sluzbou Hotmail, kdy se vkladaly
propagaéni aktivni odkazy do e-maild. Ukézalo se to jako snadny a levny zplsob

komunikace, navic bez naro¢né ptipravy. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Virdlni marketing miize mit dv€ podoby, aktivni a pasivni. Pasivni spo¢ivd v dobrém slové
zékaznika sdéleném dal, bez snahy ovlivnit jeho chovéani. Aktivni se oproti tomu snazi
ovlivnit chovani zakaznika, zvysit prodej nebo povédomi o znacce prostfednictvim virové
zpravy, kterd natolik zaujme, Ze je samovolné Sifena dal, pficemZ ve spravném prostiedi
jeji sifeni roste exponencialné. Pro spravné fungovani viralni kampané je potteba dodrzet
zajimavy, neobvykly a kreativni obsah s dobrym zpracovanim v dobfe Sititelném formatu,
umistit ho do prostfedi internetu. Po takovéto kampani se provede vyhodnoceni a
porovnani s predpokladanou reakci popravky po vyrobku nebo sluzbé. (FREY, 2005, s. 39-
44; FREY, 2008, s. 57-74)

Pti vyuziti e-mail pro Sifeni virové zpravy se prvni zpravy s timto obsahem zasilaji lidem,
od kterych mame opt-in souhlas k zasilani posty. Pfitom v samotné zpravé nemusi byt
virdlni obrazek nebo video piimo vloZeno, postaci, kdyz e-mail obsahuje odkaz na
webovou stranku, kde ho jiz zékaznik nalezne. Tato podoba se nazyva e-mailova vyzva.

(FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Problematické v oblasti virdlniho marketingu jsou zejména oblasti legality a nemoznosti
zastaveni Sifeni. V oblasti prava je nutné sledovat aktualni pravni Upravy zasilani zprav e-
mailem, umistovani odkazli a dal$i souvisejici oblasti. Virovy marketing zde nardzi na
svého velkého nepiitele — SPAM, coZ je nevyzadana elektronickd poSta. NemoZnost
zastaveni Sifeni piedstavuje to, ze pokud je kampani spusténa a sdilena mezi lidmi, je
nemozné ji dostat pod kontrolu. Nelze stdhnout nebo upravit. Také je problematické
slibovani odmény pro vSechny, nebot’ pfi nedodrzeni je efekt velmi negativni a pti dobrém
rozSifeni a snaze slib dodrzet narazime na velkou finan¢ni naro¢nost. (FREY, 2005, s. 39-

44; FREY, 2008, s. 57-74)
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Celkové lze zhodnotit, ze mezi vyhody virdlniho marketingu patii zejména nizké naklady a
rychla realizace. Jeho nevyhodou je oproti tomu nemoznost nebo pouze velmi omezend

moznost $ifeni. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

2.4 Event marketing

Event marketing neni UpIné¢ novy, ovSem v posledni dobé zaznamendva velmi rychly
vyvoj. Vyuziva se pro zvySeni loajality zaméstnanci a dodavateld nebo jako PR pro

znacku.

Pt1 potadani takovych akci je nutné zvazit vyuziti riznych ldkadel a rekvizit. Pak se mizZe
totiz stat, ze se UCastnici pfijdou podivat praveé jen kvili témto ldkadlim bez zajmu o
znacku nebo kategorii vyrobki. OvSem zastupny zajem ucastnika je dobry, mize pomoci
prodat vice vyrobkd. Mnohdy se volba rekvizit ptirovnava k volbé reklamniho média. Pro
zvoleni rekvizit je potieba poznani cilového trhu, publika i renomé rekvizity, aby doslo ke

vzajemné podpoie. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Trendem event marketingu je zac¢lenovani novych komunikac¢nich technologii, diky kterym

se akce stavaji jesté vice interaktivni. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

2.5 Product placement

Snaha zaclenit vyrobky nebo sluzby do dé€je filmt a seriali vidime jiz néjakou dobu. Je to
netradi¢ni a méné agresivni forma pusobeni na sledujiciho. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY,
2008, s. 57-74)

Product placement je mozné definovat jako placené umisténi produktu nebo sluzby do déje
filmu nebo seridlu. V tu chvili jej pouzivaji znami herci a mohou pozitivné poukézat na

vlastnosti vyrobku nebo sluzby. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Po nékolika netspésnych pokusech nastal zlom az vroce 1982 ve filmu E. T.
Mimozemstan. Zde se objevily bonbony znacky Reese’s, které mél pravé hlavni hrdina
moc rad. Po uvedeni filmu se jejich prodej zvysil o vice nez 60 %. (FREY, 2005, s. 39-44;
FREY, 2008, s. 57-74)

Takova forma osloveni zdkaznika ma velkou vyhodu v moZnosti zacileni na piesn€ danou
skupinu. Pro vétsi efekt je mozné kampan podpofit jesté tradi€nimi zplsoby propagace a
PR. Navic Ize také zakoupit licenci a pouzit do této kampané¢ slogan, postavy a prostiedi

Z filmu nebo seridlu. Tento postup je bohuZel velmi ndkladny, i kdyZz se najdou i1
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spole¢nosti, které jsou za ur¢itych podminek ochotny prodat licenci levnéji s tim, Ze uspory
pijdou do kampané. Ve chvili, kdy je film nebo serial uveden, stava se znamym i diky

kampani k filmu nebo serialu. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Pruduct placement neni doménou pouze televize a platna kin. Vidét ho je mozné i
Vv pocitacovych hrach. Naptiklad firma Sony nabizela moznost umistit produkt do svych
her. Mnohdy to navic vitaji i samotni hra¢i. Uvedeni redlnych vyrobkl totiz dotvari

dokonalou iluzi reality. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Pokud chceme vyrobek prezentovat a propagovat pomoci product placementu, je potiebné
zvazit nékterd fakta. Je nutné zjistit vhodnost zakomponovani do dé¢je, dikladné si
prostudovat scénaf, ktery by mél predstavit tviirce. Poté je potieba zjistit moznost ukazani
funkci nebo vysoké kvality vyrobku. Za zhodnoceni stoji i zapamatovatelnost situace, se
kterou je vyrobek asociovan. Vhodné je 1 domluvit moZnost pouziti zabért
S propagovanym vyrobkem nebo sluzbou pro vytvofeni filmu o filmu, ktery je pted
premiérou uvadén V televizi, uvedeni na propagacnich fotografiich v Casopisech, na
internetovych strankach filmu nebo na obalu DVD. Dilezité je i1 zajistit odhad, kolik
divaki film nebo serial uvidi. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Vyhodou product placementu jsou nizS$i naklady ve srovnani s klasickou kampani a
moznost propojeni filmové kampané s vlastni. Nevyhodou mtize byt to, ze vyrobek je
prezentovan i v dob¢, kdy uz je zastaraly, nebot’ jej nelze z filmu odstranit. (FREY, 2005,
s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

V Ceské republice je product placement zikony upraveny od 1. &ervna 2010, kdy je mozné
umistit za uplatu do déje vyrobek nebo sluzbu. Vyjimku tvofi détské a zpravodajské
potady, nesmi jit ani o tabakové vyrobky a léky na ptedpis. V podstaté se legalizovalo jiz
to, co né¢jakou dobu fungovalo, napiiklad ve formé hlasSky ve filmu, komentovani produktu
nebo rovnou pisnicka o ném. Piikladem muize byt filmova pohadka ,,At’ ziji duchové®, kde
se zminluje Francovka nebo se zpivd o Pribinacku. Ze zavedeni product placementu méli
divaci mnohdy strach, ovSem jeho zacatky byly opravdu velmi komické. Velmi dobte si ho
v8imli divaci serialu ,,Ordinace v rizové zahradé*, kde probéhla nejdiive velmi agresivné
doporu¢ovana zminka o siti prodejen nabytku a nakonec tento serial dostal od Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani pokutu za pfehnanou propagaci vyrobku Prostenal. Bohuzel
I vV dnesni dob¢ se setkame s tim, kdy jsou produkty a sluzby nevhodné a nasiln¢ zatfazeny

do dé&je, prestoze sdm zakon zakazuje nepatiicné zdliraziovani. V zahranii je zpracovani
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mnohem citlivéjsi, naptiklad takového Jamese Bonda si neumime piedstavit bez Aston
Martinu. I diky mnohdy necitlivému zaclenéni v ¢eskych filmech a seridlech je udélovano
ocenéni Zlata pecka, které se snazi vyzdvihnout spravné a vhodné provedeny product

placement (AMLEROVA, 2012)

2.5.1 Filmovy marketing

Diky kvalitnimu filmu mtze byt oslovena cilovou skupinu. Pro filmovy marketing hovofi
napiiklad 1 to, Ze zdkaznika oslovime pomoci emoci se zaméfenim na cilovou skupinu

nebo spojeni se znamou osobnosti. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)

Produkt a sluzbu lze nenasiln¢€ zaclenit do déje filmu, aniz by ji nenarusoval. Je mozZné
vyrobek umistit nejen vizualng, ale zminit se o ném 1 slovné. Nasledné je na zakladé
licence mozné umistit naptiklad hlasku nebo postavu pfimo na obal vyrobku nebo vyuzit

filmovy soundtrack v reklam¢. (FREY, 2005, s. 39-44; FREY, 2008, s. 57-74)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix spada do systému marketingového mixu. S&m ma dalsi ¢asti: osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni formu komunikace pfedstavuje osobni prode;j,
neosobni formu reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci obou forem spojuji veletrhy a vystavy. Kazdy zptisob ma ptitom svou funkci a

vzajemné se dopliuji. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45)

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace vyrobku nebo sluzby, kterd probiha béhem osobni komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem této prezentace je nejen prodej vyrobku nebo
sluzby, ale i vytvareni dlouhodobych vztaht a posileni image firmy i vyrobku. Velkou
vyhodu v sobé& skryvéa i moznost zpétné vazby. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45)

3.2 Reklama

Patfi mezi neosobni formy komunikace. Je to placeny zpusob komunikace vyuZzivajici
riznd média. Zadavatelem je podnikatelsky subjekt, neziskova organizace ¢i jiny subjekt
identifikovatelny v reklamnim sdéleni, ktery chce presvédcit cilovou skupinu. Reklama je
chapéna jako stimul ke koupi nebo k predstaveni firemni filosofie. Médiem, kde je mozné
reklamu vidét, jsou tiskoviny, prodejni literatura, inzeraty, rozhlas, televize, Casopisy a
billboardy. (COOPER, 1999, s. 115-118; KOTLER, 2007, s. 594; PRIKRYLOVA, 2010, s.
41-45)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje symbolizuje kratkodoby stimul s cilem zvysit prodej prostfednictvim
poskytnuti kratkodobych vyhod. Miize mit podobu cenového zvyhodnéni, slevovych
kuponti, soutézi, ochutnavek nebo vzorki zdarma. Podpora prodeje je vétSinou

kombinovana i s jinou formou reklamy. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45)

3.4 Primy marketing

Pivodné predstavoval zasilani zbozi od vyrobce spotiebiteli. Nyni ho chapeme jako
veskeré trzni aktivity slouzici k pfimému kontaktu s vybranou cilovou skupinou. Toto
presné zacileni je jeho velkou vyhodou. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45, VASTIKOVA,
2014, 126-135)
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3.5 Public relations

Public relations, zkracené PR, zahrnuje komunikaci a budovani vztahd uvnitf i vné
organizace, coz zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionaie, soucasné i byvalé¢ zaméstnance,
vladni organy, obecnou vefejnost a média. Velmi podstatnou ¢asti PR je publicita, coz je
V podstaté neosobni stimulace po vyrobku nebo sluzb¢, kdy se v médiich umisti vyznamna
zprava nebo se jim dostane priznivé prezentace, pricemz je jasné, ze financovani nepochazi
od subjektu. Tim, Ze subjekt nemize ovlivnit pozitivnost nebo negativnost téchto ohlast,
85 se velké davéryhodnosti a spolehlivosti. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45,
VASTIKOVA, 2014, 126-135)

3.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy spojuji osobni i neosobni komunikaci. Propojuje se zde podpora

prodeje, osobni prodej a PR. (PRIKRYLOVA, 2010, s. 41-45)
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4 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT je identifikovat specificka silnd a slabd mista a moznost vyrovnani se se
zménami. Je potfeba podpofit silné stranky, bojovat proti slabym a piipravovat se na
pripadné hrozby. Diky tomuto piistupu je mozné dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Silné a
slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy, oproti tomu ptilezitosti a hrozby ovlivituje
vnéjsi prostiedi. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 103-104; KOZEL, 2006, s. 37-41,
SEDLACKOVA, 2006, s. 91-94)

4.1 Silné stranky

Za silnou stranku se oznacuje faktor, diky kterému ma organizace silnou pozici na trhu.
Lze ji pouzit jako konkuren¢ni vyhodu. Posoudi se zde podnikové schopnosti, dovednosti,

zdrojové moznosti i potencial (BLAZKOVA, 2007, s. 155-162)

4.2 Slabé stranky

D4 se tici, ze jsou opakem silnych stranek, ukazuji na nedostatecnou uroven nékterych
faktortl, coz miize byt pii¢inou nedostateéné efektivniho fungovani. (BLAZKOVA, 2007,
s. 155-162)

4.3 Prilezitosti

Jsou mozZnosti k riistu a zlepSeni, ovSem proto, aby je podnik mohl vyuzit, musi je nejdiive

identifikovat a vyuzit. (BLAZKOVA, 2007, s. 155-162)

4.4 Hrozby

Ptedstavuje nepfiznivou situaci znamenajici prekazky pro ¢innost a maji vnéjsi charakter.

Jsou rtizné€ vazné, mohou znamenat mensi komplikace 1 hrozbu tpadku.

U mikroprostfedi je analyza zamétena napiiklad na faktory, jako jsou zdkaznici,
dodavatel¢, odbeératelé, konkurence nebo vefejnost. Oproti tomu u makroprostiedi se
vénuje politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni i technologické situaci.

(BLAZKOVA, 2007, s. 155-162)
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4.5 Provedeni SWOT analyzy

Po sepsani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je rozdélime do Ctyi kvadrant,
které podle téchto ukazateli ponesou jméno. Pro zhodnoceni sily a vaznosti jednotlivych
faktord je zapocitan vliv silnych a slabych stranek na prtilezitosti a hrozby. V ptipadé
silnych stranek nas zajimaji nejsiln€jsi stranky a u slabych ty nejvice zaostavajici. Stejny
postup se provede u zhodnoceni piilezitosti a hrozeb. Na nejhorsi hrozby je potom mozné
byt pfipraven, stejné tak jako na mozné piileZitosti. (BLAZKOVA, 2007, s. 155-162;
KOZEL, 2006, s. 37-41)
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5 VERBALNI TECHNIKY

Na zakladé¢ verbalnich technik je pofizen bud’ pisemny zaznam, nebo audio zdznam. Potom

jsou podrobeny analyze a vypsany jednotlivé poznatky. (KOZEL, 2006, s. 189-191)

V ramci verbalnich technik se rozliSuji dva druhy technik. Bud’ techniky zaloZené na

rozhovoru, nebo observaéni techniky. (REICHEL, 2009, s. 99-100)

Béhem rozhovoru jsou ziskavany znalosti od experta i mimo jeho zamérné aktivity, nebot’
jsou zaméteny na realné problémy. Muze byt veden nékolika zpusoby. (KOZEL, 2006, s.
189-191)

5.1 Uvodni vyklad

Slouzi jako tivod k dané problematice. Ma rovnéz i1 psychologicky vyznam, expert se
uvolni, protoze je v oboru, ktery je mu divérné znam. Ten by pii svém projevu nemél byt
pierusovan Castymi dotazy. Rizikem u tvodu je, ze expert mize mit pocit, Ze uz jeho role

v projektu skoncila. (KOZEL, 2006, s. 189-191)

5.2 Introspekce

Lze ji ve zkratce popsat jako mysleni nahlas. Expert verbalizuje své myslenkové pochody 1
chovani pifi feSeni hypotetického problému. Casto je soudasti nestrukturovaného
rozhovoru. Je nutné pfitom sledovat i drobné nejasnosti a uptesnit je dotazy. Na zavér jsou
jednotlivé kroky pojmenovany podle vlastnich terminti. Tento postup je vhodny pro ziskéani
bézné orientace pii feSeni probléml. Nesmi byt opomenuto to, Ze postup se v piipade

realného problému se muze lisit. (HENDL, 2005, s. 164-180)

5.3 Nestrukturovany rozhovor

Nestrukturovany rozhovor se v mnohém neli§i od bézné odborné konverzace. Po
obecnéjSim tvodu nasleduje série otdzek, které se tykaji urcitého tématu. Rozhovor kon¢i
kratkym pfipomenutim zkoumané tématiky. Jeho pouziti je vhodné zejména v pocatecni
fazi. Ziskaji se tim znalosti doménové, vice nez znalosti souvisejici s tématem. (KOZEL,

2006, s. 189-191, HENDL, 2005, s. 164-180)

Mimo oznaceni nestrukturovany se muzeme setkat i s oznacenimi neformalni, volny,
hloubkovy, nestandardizovany a etnograficky. Pii dotazovani je zde zna¢na mira volnosti,

nebot’ otazky jsou vytvafeny na zdkladé¢ odpoveédi odbornika. Na tazatele jsou pfitom
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kladeny relativné velké naroky. Musi vnimat a zohlednit rozdily i zmény situace. Dtlezité
jsou vlastnosti jako diivéryhodnost, vstficnost a empatie. O tspéchu a netspéchu rozhoduje
schopnost tazatele generovat spravné otazky v souvislosti s vyvojem rozhovoru, ¢imz se

tazatel do zna¢né miry podili na podobé rozhovoru. (WILDEMUTH, 2009, s. 222-231)

Vyhodou je konvenéni povaha s moznosti zohlednéni rozdili a zmény situace. Vliv
tazatele je zde siln€j$i nez u strukturovaného nebo polostrukturovaného rozhovoru.
Z tohoto divodu muze byt tento typ delsi nez vice strukturované druhy. Dochazi
K hloubkovému prozkoumani tématu. Nevyhodou je Casova narocnost, nutnost ziskani
davéry respondenta, nebot’ tato metoda vyzkumu neni anonymni. Casové naro¢né neni jen

ziskani informaci, ale také setfidéni a analyza textu. (WILDEMUTH, 20009, s. 222-231)

5.4 Strukturovany rozhovor

M4 pevnou agendu s cilenymi dotazy. Je vyuzivan pro ziskani detailniho pohledu na
urcitou ¢ast problému. Stylem se mize podobat az vyslechu, reakce ptichazi na kazdou
informaci, je zddano dalSiho vysvétleni, odiivodnéni nebo praktického piikladu. Proto jsou
vysledky strukturovaného rozhovoru piesnéjsi a UpIn€j$i nez u nestrukturované¢ho
rozhovoru. Jeho nevyhodou je vétSi naro¢nost na motivaci experta a na znalosti tazatele.

(HENDL, 2005, s. 164-180)

5.5 Polostrukturovany rozhovor

Piedstavuje mezistupeni mezi strukturovanym a nestrukturovanym rozhovorem. Je zde
piedem dany soubor témat a volné ptidruzenych otazek, ale jejich potadi, vybér slov a
formulace mohou byt ménény. Je zde moZnost i vynechat nevhodné otdzky a piidat

dopliyjici nové. Polostrukturovany rozhovor je flexibiln€jsi a volnéjsi nez strukturovany,

vvvvvv

222-231)

Pfi vyuziti této metody je potieba vytvofit nadvod k rozhovoru, vést rozhovor,

zaznamenavat data a poté je vyhodnotit. (WILDEMUTH, 20009, s. 222-231)

Pti tvorbé navodu je prvotnim ukolem urceni podstaty a cile studie i nastinéni hlavnich
témat. Jednd se v podstaté o seznam okruhtll a otazek. Je poté pouze na tazatel jak striktné
se jich bude drzet a jak moc bude patrat v odpovédich. Tazatel ma také moznost ménit

pofadi a formulaci otdzek na zaklad¢ zjisténych odpovédi. Pfedem je stanoveno potadi
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hlavnich témat a potradi kazdé zékladni otdzky, které musi byt zodpovézeny. Kdyz je
navod dokoncen, je vhodné vzit do tuvahy vhodnost vici kategorii respondentd.

(WILDEMUTH, 2009, s. 222-231)

U otézek jsou rozliSovany ¢tyti zakladni typy otazek, které by mély byt v navodu sepsany.
Prvnim typem jsou zékladni otazky, které¢ smétuji k ustfednimu tématu vyzkumu. Mohou
byt polozeny naraz, nebo se objevovat v prubéhu celého rozhovoru. Vsechny maji ovSem
stejnou funkci, pomoct ziskat klicové informace potiebné pro vyzkum. Dal§im typem jsou
dodatecné otazky, které jsou rovnocenné se zadkladnimi otazkami. Mohou to byt naptiklad
alternativy pro vyjadfeni zékladnich otdzek, pokud jim dotazovany neporozumél.
Vyuzivany jsou pro kontrolu reliability odpovédi a k posouzeni moznosti nedorozuméni
kvlli Spatné formulaci. Jednorazové otazky slouzi k budovani vztahu na zacatku
rozhovoru. Jejich smysl je v nastaveni tempa nebo ke zméné tématu v prib&hu, pficemz
tyto otazky nejsou rozhodujici pro sbér informaci, ale jsou nutné pro navazani vztahu mezi
tazatelem a respondentem, ¢imz mohou ovlivnit celkovy uspéch. Poslednim typem jsou
zkoumavé otazky neboli sondy. Jejich ukolem je piimét dotazovaného rozpracovat své
odpovédi. Mohou to byt otazky na vice informaci nebo na vysvétleni. (WILDEMUTH,
20009, s. 222-231)

Naopak jsou stanoveny i tfi druhy otazek, které jsou problémové a nemély by se v
rozhovoru objevit. Jsou to otazky zpusobujici rozéileni nebo jakoukoliv nepfiméfenou
emocialni reakci, 1 kdyz otazka nebyla mysSlena jako uto¢na. I nevhodnd formulace miize
narusit rozhovor. Dalsi jsou dvouhlavinové otazky, které vyzaduji odpovéd’ zahrnujici vice
témat. Dotazovany z toho miize byt v rozpacich a citit se zmateny, coz mize udé¢lat
analyzu podstatné obtiznéjsi. Poslednim typem problémovych otazek jsou slozité otazky.
Je proto vhodné volit kratké, struné a cilené otazky, pted zdlouhavymi a komplikovanymi
souvétimi. Pfed samotnym rozhovorem je vhodné otazky otestovat, nejlépe na lidech, kteti
rozumi danému tématu a poté na lidech, ktefi spadaji do skupiny potencidlnich
respondentll. Na zaklad€ jejich pfipominek by se mél rozhovor jeSté upravit a vylepsit.
(WILDEMUTH, 2009, s. 222-231)

Pted rozhovorem, kdyz uZ je vypracovany navod , je nutné jesté¢ dohodnout misto a cas.
Jesté pred zacatkem je vhodné mit i pfipravené nahravaci zatfizeni. Kdyz je vSe na svém
misté, miize rozhovor zacit. Na zacatku je uvod, kdy tazatel predstavi sebe i cile studie.
PopiSe zplisoby zajiSténi anonymity a vypta se na moznost nahravani. Dotazovany ma také

moZnost se ptat na otazky o studii. Poté ndsleduje rozehiati, kdy je budovan vztah mezi
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respondentem a tazatelem. Je napiiklad vhodné zeptat se na prostiedi, kde se rozhovor
odehrava. Po ném piijde na fadu samotny rozhovor, kdy se tazatel na zakladé¢ navodu
zacCina ptat. Nasleduje faze zchladnuti, kdy se rozhovor chyli ke konci a sméfuje do
neformdlni roviny. Na konci v uzavieni nesmi tazatel zapomenout podékovat a rozloucit

se. (WILDEMUTH, 2009, s. 222-231)

Po rozhovoru nastava faze, kdy je zaznam pieveden do textové podoby. Pro usnadnéni se
neptevadi cely text, ale pouze casti, zbytek je uchovan v podobé nahravky a poznamek.
V piipad€ potieby je tak jakakoliv ¢ast dohledatelnd a je mozné S ni dale pracovat.
(WILDEMUTH, 2009, s. 222-231)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZLINSKY KRAJ

Zlinsky kraj je jeden ze 14 samospravnych krajl, které¢ plisobi na naSem tGzemi a tvoii ho
puvodni okresy Kroméfiz, Vsetin, Uherské Hradisté a Zlin. Zaujima pouze 5 % plochy
{izemi nasi republiky, nebot’ ma rozlohu pouze 3 963 km? coz ho fadi velikostn& a7 jako

ctvrty nejmensi. (Zlinsky kraj, 2014)

Tento kraj nalezneme ve vychodni ¢asti sttedni Moravy a sousedi svou vychodni ¢asti se
statni  hranici Slovenské republiky. Mimoto sousedi s krajem Jihomoravskym,
Olomouckym a Moravskoslezskym. Co se tyka terénu, kraj ma kopcovity charakter a
Clenity terén. Z ptfirodnich zajimavosti se zde pysSni zejména dvéma krajinnymi oblastmi,
Beskydami a Bilymi Karpaty, pficemz nejdilezitéjsi fekou je feka Morava. Skoro padesat

procent Zlinského kraje zabird zemédé€lska piida a dalSich 40 % ptida lesni.

V otéazce obyvatelstva zde zije skoro Sest procent celkového poctu obyvatel celé republiky,
coz je asi 590 000. Hustota zalidnéni je nad republikovym primérem a spolu
s celorepublikovym trendem zde ptibyva lidi v poproduktivnim véku. Tito lidé ziji v 27
obcich a tficeti méstech. (Zlinsky kraj, 2014)

Z turistickych zajimavosti jsou nejvice vyhledavany kulturni, pfirodni a historické
pamatky. Nalezneme zde hory, architekturu, 1azné, vinatfskou oblast, cirkevni pamatky,
historické stavby i1 batovsky unikatni architekturu a raz mést. Originalitu zvySuje stiet

Hang¢, Slovéacka a Valasska. (Zlinsky kraj, 2014)

6.1 Predstaveni organizace

Hlavni organy kazdého kraje jsou hejtman, rada, zastupitelstvo a krajsky tfad. Nejinak
tomu je v ptipad¢ Zlinského kraje. Vznik krajskych ufadu je datovan od 1. ledna 2000, kdy
se tizemi Ceské republiky rozdélilo do 14 krajii a zaniklo piivodni rozdéleni na 76 okrest.
Aktivity kraje zahrnuji nejen starost o obCany Zlinského kraje, ale taktéz organizace
zfizované krajem, které maji rliznou oblast ptsobeni. Krajsky Gfad v rdmci své samostatné
plisobnosti plni ukoly uloZzené radou a zastupitelstvem, které voli obéané kraje. Utad je
mozné rozdélit na 16 odborti, 45 oddéleni, Gtvar interniho auditu a Krajsky Zivnostensky
ufad. Diky takového Siroké struktufe je ufad schopny specializovat se na velké mnoZstvi

aktivit a mohou zde pracovat odbornici z riiznych oborti lidské &innosti. (CESKO, 2000)

Krajsky utad podle zdkona 129/2000 Sb. § 66 plni tikoly v samostatné pisobnosti ulozené

mu zastupitelstvem a radou a napomaha ¢innosti vyborii a komisi. Rada miize ukladat
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ukoly krajskému tfadu jen v rozsahu své plisobnosti svéfené ji zdkonem. Krajsky trad
rozhoduje v samostatné pusobnosti v pripadech stanovenych timto zédkonem nebo

zvlastnim zakonem. (CESKO, 2000)

Postaveni a ptisobnost tfadu je stanovena V organizacnim fadu, ktery je v souladu s § 69

odst. 2 pism. f) zdkona ¢. 129/2000 Sb., o krajich ve znéni pozdéjsich predpisi:

Utad je organem Zlinského kraje, postaveni a ptisobnost Gfadu upravuje zakon o

krajich a zvlastni zakony.

V samostatné pisobnosti plni ufad tkoly uloZzené Zastupitelstvem Zlinského kraje,
Radou Zlinského kraje a hejtmanem Zlinského kraje; napomaha ¢innosti vybort
zastupitelstva a komisi rady. Provadi fizeni o pravech a povinnostech fyzickych a
pravnickych osob ve vécech svéfenych v samostatné plsobnosti k rozhodovani

organiim kraje.

V pienesené piisobnosti plni Gfad ukoly svéfené kraji ve statni sprave, s vyjimkou
veéci, které jsou zakonem svétfeny zastupitelstvu, radé nebo zvlastnimu orgéanu kraje.

(CESKO, 2000)

6.2 Organizacni struktura Gradu

Utad tvoii feditel tfadu a zaméstnanci kraje zatazeni do krajského ufadu. Utad se &leni na
odbory a dalsi utvary. Ty se mohou vnitin¢ ¢lenit na niz8§i organiza¢ni stupné — oddéleni,
viz Ptiloha I. Ufad zfizuje na zakladé zikona &. 320/2001 Sb., o finanéni kontrole ve
vefejné spravé a o zméné nékterych zakond, ve znéni pozdgjsich piedpist, Utvar interniho
auditu, funkéné nezdvisly a organiza¢né¢ oddeleny od fidicich vykonnych struktur,
podiizeny ptimo Fediteli ifadu. Reditel ufadu jmenuje podle § 71 zédkona &. 412/2005 Sb.,
o ochrané utajovanych informaci a o bezpecnostni zpusobilosti, ve znéni pozdéjsich
predpist, bezpe€nostniho feditele, ktery je pti zajisStovani a plnéni stanovenych povinnosti

podtizen p¥imo fediteli ufadu. (CESKO, 2000; Zlinsky kraj, 2014)

6.2.1 Cinnosti odbora uiadu

Odbory v obecné tpraveé zajistuji zejména piipravu a zabezpeceni materialti pro zasedani
rady a zastupitelstva. Pomdhaji vyborlim zastupitelstva a komisim rady, také informuyji
Cleny rady a zastupitelstva. Pfipravuji podklady pro projednani Zadosti obcant

zastupitelstvem nebo radou. Taktéz zpracovavaji navrh vnitinich norem a dalSich pravnich
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predpist kraje, podavaji navrh na Gpravy pravnich ptedpisi kraje a kontroluji dodrzovani
vnitinich norem. Zjist'uji problémy a podavaji podnét pfisluSnym organtim statni spravy
K jejich feSeni v podobné zobecnénych informaci. Vyfizuji stiznosti, oznameni, podnéty a
petice spadajici do jejich odboru. Ochranuji svéfeny majetek a materidlné-technické
prostfedky a pomtcky. Také spolupracuji pfi inventarizaci majetku. Dodrzuji ochranu
udaji, které podl€haji povinnosti mlcenlivosti, taktéz i dalSich informaci v ramci
pusobnosti odboru podle zakona ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢é osobnich udajii a o zmén¢
nékterych zédkond ve znéni pozd¢jSich predpisi. Poskytuji informaci na zékladé zadosti
vramci své pusobnosti dle platnych pravnich predpisi. Zadavaji vefejné zakazky
samostatné nebo ve spolupraci s odborem investic transparentnim a nediskrimina¢nim
zpusobem podle zdkona €. 137/2006 Sb. o zadavani vetejnych zakéazek. Podileji se na
piipravé podkladi pro koncepéni dokumenty kraje a podili se na ptipravé a realizaci
strategickych rozvojovych a dalSich projekt Zlinského kraje. Do zpracovavanych statistik
shromazd'uji tdaje. V ptipadé¢ mimotfadnych a krizovych situaci se podileji na feSeni.
Zvetejiuji informace na intranetu ufadu a webovych strankéach kraje. Vyfizuji provozni,
ckonomické, personalni a mzdovou agendu Vramci puasobnosti odboru. V ramci
specifickych ¢innosti odboru vydavaji vykladova stanoviska k metodikam. Zpracovavaji
specialni metodiky ve vztahu k majetku kraje, jenz ma odbor ve své spravé. (CESKO,

2000; Zlinsky kraj, 2014)

V oblasti pfenesené pusobnosti spadd do vécné prisluSnosti odboru provadéni kontrol
vykonu pfenesené pusobnosti svéfené organim obci vcetné kontrol plnéni uloZenych
opatteni a zajiStovani jejich metodického vedeni. Mohou zrusit usneseni, rozhodnuti a jina
opatfeni organu obce vydané v pienesené plisobnosti v ptipadech, kdyZ jsou tato opatfeni
V rozporu se zakony, jinymi pravnimi piedpisy nebo V jejich mezich téz s usnesenim vlady
nebo smérnicemi uUstfednich spravnich orgéni v piipadech, nezjedna-li napravu organ,
ktery toto opatfeni vydal. Pfezkoumava usneseni, rozhodnuti, platebni vyméry, exekucni
ptikazy a jina opatfeni organt obci vydanych v pienesené pliisobnosti cestou fadnych nebo
mimotadnych opravnych prostiedkd. Podle spravniho fadu proSetituji postup obecnich
ufadl pfi Setfeni stiznosti a provadi dalsi procesni Ukony. Zastupuji Gfad v fizeni pfed
soudem ve vécech tykajicich se agendy zajisténé odborem. (CESKO, 2000; Zlinsky kraj,
2014)

V oblasti ekonomické a vefejné podpory a kontroly ptipravuji odbory podklady pro

sestaveni rozpoctu kraje a rozpoc€tového vyhledu a vyhodnoceni hospodateni dle pokynti
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ptislusného oddéleni odboru ekonomického. Pfi sestavovani stfednédobého a
dlouhodobého planu reprodukce majetku kraje ptipravuji a piedavaji podklady pro
zpracovani. Vykonavaji spravu rozpoctu kraje v ramci prislusného ORJ. Zpracovavaji a
véasn¢ predavaji podklady a informace pro ucely stanoveni a pfiznani dané¢ z pridané
hodnoty, dané znemovitosti a pfipadné dané z prevodu nemovitosti ekonomickému
odboru. Podileji se na spravé a evidenci pohledavek a zavazkd vzniklych pti vykonu
svéfené samostatné a prenesené pusobnosti. S odborem strategického rozvoje kraje
ptipravuji a realizuji podporu zrozpoctu kraje. Vyhodnoti finan¢ni podporu v oblasti
vetejné podpory a podpor de minimis v materidlech ptfedkladanych do organti kraje.
Spravuji registr zadateli a ptijemct finanéni podpory z prostfedkil kraje. Vykonavaji
kontrolni a metodické ¢innosti, plni povinnosti podle zakona ¢. 320/2001 Sb., o finan¢ni

kontrole, ve znéni pozdé&jsich ptedpisii, a zvlastnich ptedpist. (Zlinsky kraj, 2014)

Ve vztahu k organizacim kraje ma kazdy vécné piislusny odbor povinnost plnit tkoly
souvisejici s jejich zfizovanim a samostatnou ¢innosti, taktéz je odborné vést a metodicky
usmérnovat. Musi dodrzovat pokyny ekonomického odboru v oblasti fizeni, rozpoctu,
financovani a hospodafteni ptispévkovych organizaci a kontrolovat jejich ¢innost v rozsahu
pusobnosti odboru. Povinnosti je také vedeni evidence organizaci kraje a jejich kontaktnich
udaji v aktualni podobé. Nutné je také plnit ukoly uloZzené zastupitelstvem nebo radou
kraje a vnitinimi normami. Rovnéz vedou evidenci finan¢niho majetku, jako jsou akcie a

podily v organizacich kraje. (CESKO, 2000; Zlinsky kraj, 2014)

6.3 Organiza¢ni kultura

Organiza¢ni Kultura (n€kdy oznacovana jako firemni nebo podnikova) je ¢asto vnimana
jako soubor hodnot, norem a vzorcl chovani a jednéni, jez jsou pro organizaci dominantni.
Silnd kultura se projevuje stabilitou a jednotou celého systému a vysokou divérou a

motivaci zaméstnanciti. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj, 2014)
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Otevienost
jednéni

Efektivni
komunikace

Partnerstvi
a finance

ZlepSovani
a rlst

HODNOTY

Obrazek 3 Vize a poslani KUZK (Zlinsky kraj, 2014)

Hlavnimi pilifi firemni kultury jsou poslani, vize a hodnoty KUZK. Jako své poslani si

Krajsky tfad Zlinského kraje stanovil toto: ,,poskytovéani vefejnych sluzeb, vedoucich ke

spokojenosti obfani a k vSestrannému rozvoji Kraje. ,,Vizi je byt profesionalnim a

efektivnim ufadem a divéryhodnym zaméstnavatelem, ktery na zdklad€ tvofivosti,

spoluprace a partnerstvi aktivné pfispiva ke zvySovani kvality Zivota obcani.* Hodnoty,

které cti vSichni zaméstnanci Zlinského kraje zafazeni do krajského ufadu, jsou

profesionalita, tvofivost, spoluprice a partnerstvi, loajalita a dobrd povést. Je zfizen 1

seznam jednadvaceti bodu, pro¢ se rozhodnout pro Zlinsky kraj a krajsky ttrad. Tyto body

muzete vidét zde:

1.
2.

»Pecujeme o vSestranny rozvoj zemi Zlinského kraje a o potieby naSich obcant.
Usilujeme o efektivni vyuziti evropskych financi ve prospéch regionu; poskytujeme
poradenstvi a metodickou pomoc piijemciim dotaci.

Podporujeme zajimavé projekty z oblasti neziskové, vefejnospravni i podnikatelské
sféry prosttednictvim krajskych programdi.

Motivujeme investory, a tim zvySujeme konkurenceschopnost i ekonomicky rist
kraje.
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~

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Realizujeme aktivity pro rozvoj cestovniho ruchu a propagujeme Zlinsky kraj v
narodnim i mezinarodnim métitku.

Odpoviddme za opravy a udrzbu silnic II. a III. tfidy, rozvoj dopravni
infrastruktury.

Zajistujeme dopravni obsluznost v kraji vefejnou linkovou a drazni dopravou.
Podporujeme rozvoj nemocnic, zdravotnické zachranné¢ sluzby a dalSich
zdravotnickych zatizeni.

Zabezpecujeme stfedni a vyssi odborné vzdélavani, zakladni umélecké vzdélavani,
vzdélavani zaki se specialnimi vzdélavacimi potiebami v mateiskych, zakladnich i
sttednich Skolach.

Spravujeme détské domovy, Skolskd poradenska zatizeni, jazykové a plavecké
Skoly a zajiSt'ujeme tadu dalSich Skolskych sluzeb vcetné stravovani a ubytovani.
Provozujeme, podporujeme a podilime se na rozvoji kulturnich instituci — galerii,
muzei, hvézdarny, knihovny a filharmonie.

Podporujeme obnovu pamatek a celkové funkéni oZiveni kulturniho a pamatkového
potencialu kraje.

Ptispivdme na kulturni, mladeznické a sportovni aktivity v kraji, podporujeme
environmentalni vzdélavani, vychovu a osvétu.

ZabezpeCujeme provoz ziizovanych socialnich zafizeni, usilujeme o efektivni
fungovani sité socidlnich sluzeb na izemi kraje a zvySovani jejich kvality.
Zajistujeme socidlné-pravni ochranu déti vcetné zprostiedkovani osvojeni a
péstounské péce.

Podporujeme oblast protidrogovou, prevenci kriminality a socialné-patologickych
jevu a oblast integrace narodnostnich mensin a cizinci.

Odpovidame za ptipravu kraje na feSeni mimoiadnych udalosti a krizovych situaci.
Plnime funkci nadfizen¢ho organu pro spravni organy meést a obci; piezkoumavame
spravnost a zdkonnost jimi vydanych rozhodnuti, usneseni a dalSich opatieni;
poskytujeme metodickou pomoc obcim.

Zajistujeme zapracovani nadregiondlnich zdmérdi do uzemné planovacich
dokumentaci.

Dohlizime, jako jeden z organt statni spravy, na ochranu Zivotniho prostiedi —
ovzdusi, lest, vod, ptirody, krajiny, zemédélské ptidy a na odpadové hospodarstvi.
Oveétujeme podpisy na listindich a opisech listin, registrujeme zdjmova sdruzeni
pravnickych osob ad.; jsme kontaktnim mistem Czech POINT.

Organizace cti také eticky kodex zaméstnanci Zlinského kraje zafazenych do krajského

uradu.

Je zde stanoveno, Ze zaméstnanci pracuji s nejvétSi moznou mirou sluSnosti,

vstiicnosti, porozuméni, ochoty pomoci a bez jakychkoli ptedsudkt, ukoly plni

zodpovédné a co nejefektivnéji a cti ptitom pravni predpisy a vnitini normy kraje. Zavazuji

se také ke vzajemnému respektu, nevyuzivani vyhod ze svého postaveni, péci o svij

zevnéjSek a chovani neposkozujici vnimani krajského tradu. Dba se zde také na spravnou

upravu pisemnosti kraje a pouzivani symboli kraje. Kvuli velkému mnozstvi zaméstnancti

je nutné procesy a postupy formalizovat a stanovit odpoveédnost za kazdou danou ¢innost,

proto zde existuji vnitini normy, Sablony a navody. Zaméstnanci jsou zde hodnoceni a také

se zde tesi dilezitost motivace pro praci kazdého zaméstnance a také oblast odménovani.
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Je zde také zkoumdna spokojenost zaméstnanci. Neni zde opomenuto ani vzdélavani a
informovani zaméstnancti. Je zde vydavan taktéz interni casopis, ktery se dockal vysokého
ohodnoceni. Pro udrzeni kroku s dobou jsou ndsledovany zasady moderniho fizeni.
Soucasti image krajského uradu je také sidlo krajského ufradu, které je nejen sidlem a
funk¢ni budovou, ale také pamatkové chranéna boudovou, ktera je hojné navstévovana
turisty pro svou historii i impozantni vysku. To je jednim z divodu, pro¢ je nutné velmi
dbat na bezpecnost prace. Neni zde opomijena ani ekologie a akce pro zaméstnance, o
které zde jde na prvnim misté. Aby byli maximalné€ spokojeni, ale také podévali co nejlepsi

vykony. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj, 2014)

Od roku 2004 se Zlinsky kraj ucastni mezikrajského benchmarkingu, ktery je jednou
Z modernich forem fizeni. Metoda spociva v porovnani s ostatnimi, hledani nejlepsiho a
uceni se od néj. Benchmarking byl rozdélen na jednotlivé oblasti, kterymi jsou lidskeé
zdroje, autoprovoz, kanceldiské potieby a telefonovani a informatika. Tyto oblasti se
nadéle dé€li do dalSich ukazateli, které jsou srovnavany. Kazdy rok je z téchto vysledkt
zpracovana zprava, ktera ukazuje oblasti, ve kterych kraj dosahuje dobrych vysledk i ty,
kde je potieba zapracovat na zlepseni. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj,
2014)

Pro podporu zaméstnancti, ktefi jsou na matefské nebo rodiCovské dovolené, je pii
Krajském uradu Zlinského kraje ziizena firemni miniSkolka, kam je mozné dité¢ po splnéni
pozadavku a pfijeti umistit. Dale jsou zde partnerskymi organizacemi dalsi mateiské skoly,
které mohou rodi¢e pro své déti vyuzit. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj,
2014)

Jak je vidét, Krajsky ufad Zlinského kraje se zabyva Vv oblasti firemni kultury Sirokym
spektrem problémil. Stanovuje, jak by se zaméstnanci méli chovat k obfaniim 1 jeden
K druhému, jak se oblékat i mnohé dal$i. Myslim si, Ze problémem miize byt opravdové
pouzivani téchto norem. Pokud nejsou zaméstnanci naprosto sziti s témito pravidly, tak je
mimo dohled vedeni nebudou respektovat a dodrzovat, coZ bude podryvat cely vyznam

t&chto stanoveni. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj, 2014)

vvvvv

mezi jednotlivymi Gfady, kdy se miZe jeden ucit od druhého, piedavat si ziskané poznatky

a mnohé dalsi. (Interni dokumenty KUZK, 2012; Zlinsky kraj, 2014)
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Zakladnim prvkem pro komunikaci Krajského tfadu Zlinského kraje je jeho znacka. Jeho

zakladni ¢asti jsou Ctyfi Ctverce, které odkazuji na Ctyii byvalé okresy, které nyni tvofi

V™ rv

Zlinsky kraj — Zlin, Kroméfizsko, Uherské Hradist¢ a Vsetin. Jednoduché hranaté tvary

ptipominaji kubistickou architekturu Zlina.

]
BH Zlinsky kraj

Obrazek 4 Znacka Zlinského kraje (Zlinsky kraj, 2014)

Barevny zéklad vychazi z barev krajského mésta Zlina a z vlajky a znaku Zlinského kraje —
modré. Jednoduché tvary a barevnost predstavuji divéru a nutnost spolupriace a

rovnocenného piistupu.

Dal$im vizualnim prvkem je znak Zlinského kraje. Ten byl spolu s vlajkou schvéalen
Zastupitelstvem Zlinského kraje, naez byl oficidlni dekret podepsan prezidentem

Vaclavem Klausem.

Obrazek 5 Znak Zlinského kraje (Zlinsky
kraj, 2014)
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V prvnim poli je moravské orlice, kterd odkazuje na piislusnost Zlinského kraje k Morave.
V druhém poli tviirci zvolili zavienou modrou knihu se stfibrnou ofizkou a zlatym kiizem
na deskach s pfipominkou, ze zde lezelo jadro Velkomoravské fise, kde pusobili Cyril a
Metod¢j. Tretimu poli dominuji kiizici se sekery, tzv. valasky, na cernych topurkach
prelozené polozenou modrou radlici, nad kterymi jsou modré hrozny se symbolikou
pfirodnich a kulturnich rozmanitosti kraje, nebot” spojuje hornaté¢ ValaSsko, trodnou
Hanou 1 vinatfské Slovacko. V poslednim poli sviti zlata osmicipa hvézda ptevzatd ze

znaku mésta Zlina.

Obrazek 6 Vlajka Zlinského kraje (Zlinsky kraj, 2014)

7.1 Primy marketing

Ptimy marketing je vyuZzivan v oblasti ziskdvani zaméstnancli zejména v podobé¢ zasilani

emailil. Tyto emaily jsou zamifeny na dv¢ cilové skupiny.

Jednou z nich jsou vytipovani odbornici, ktefi jsou p¥imo oslovovani, zda by neméli zajem
o urcitou pozici. Takovy vybér je velmi narocny Casové i finantné, proto neni piilis
vyuzivan, a pokud, tak na pozicich, kde je problém s obsazenim kvalifikovanym a
zkuSenym pracovnikem. Negativem tohoto pfistupu je i fakt, ze takovéto odborniky ¢asto
nalezneme jako zaméstnance méstskych a obecnich ufadd, odkud by museli odejit. To
velmi naruSuje vztahy 1 spolupraci s obcemi, nebot’” maji strach, ze o své schopné
zaméstnance kvili krajskym snahdm piijdou. V nékterych obcich je pak velka nechut’ pti

navazani spole¢nych projektli nebo pii poradani akei.
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Druhou skupinou jsou jiz registrovani zajemci o praci nebo vyrazeni uchazec¢i. Piimo jsou
osloveni zajemci, ktefi podle 0daji vlozenych pii registraci maji ptedpoklady splnit
podminky pozadované u pracovniho mista. Druhou moznosti, kdy je zaslana zprava o
moznosti ziskat pracovni misto, je, pokud se uchazec jiz jednou nebo opakované ucastnil
vybérovych fizeni, prosel Uspésné testy, oslovil komisi, ale i pfes své kvality dostal
prednost jiny uchaze¢. Takovémuto zdjemci je zasldna zprava, zda by mél o takovou
moznou spolupraci redlny zdjem a zda je mozné ho opét pozadat o zaslani elektronické
verze zivotopisu. Pro zajemce to piisobi pozitivnim dojmem, 1 kdyZ je odmitnut, neni preci
jen uplné vytazen ze hry a instituce o né¢j ma zajem. To mize v oCich zajemce zlepSovat

dobré jméno, ze Krajskému uradu Zlinského kraje zalezi na jednotlivei a chce mu pomoci.

7.1.1 Okno do kraje

Dalsi podobou piimého marketingu je krajem vydavany magazin Okno do kraje. Je
vydavan kazdy mésic a zdarma roznasen do poStovnich schranek obyvatel. Pro ty, ktefi ho
nedostali, nebo ho nemohou najit a potiebuji zde uvedené informace, je urCena online
verze. Na internetovych strankach je mozné rovnéz dohledat i starsi Cisla az do roku 2005.
Diky tomu je mozné dohledat nejenom uvetejnéné informace, ale zaroven i vidét vizualni
proménu celého Gasopisu. Casopis ma jen par stranek, obsahuje zajimavé rozhovory,
pozvanky na akce i reportaze z téch jiz probeéhlych a pomérné velké mnozstvi inzerati.
Bohuzel zde chybi informace o vybérovych fizenich Krajského uradu Zlinského kraje.
Ptitom by to byl velmi levny a ploSny nastroj pro informovani obyvatel a mozné zvySeni
poctu zajemct o misto. Zejména u pozic, kde je velmi malo uchaze¢u nebo téméf zadni, by
to mohl byt jednoduchy prostiedek pro zvyseni zajmu. Inzerat by ani nemusel byt v plném
znéni, postacila by zkracend verze s odkazem na webové stranky, kde by bylo mozné
dohledat veSkeré podrobnosti o pravé probihajicim vybérovém fizeni. Pro obCany by bylo
dilezité¢ sdéleni, o jakou pozici se jednd, co musi spliovat, datum uzavérky, kontaktni
osobu a pravé odkaz na webové stranky. Diky této strucnosti by inzerat nezabral ani
mnoho mista a nebyl by tak ztratou pro moZny pifjem 2z reklamni inzerce. Nevyhodou
tohoto pfistupu je to, Ze pro tisk a roznos je potieba delSi ¢asovy Usek nez tfeba pro
okamzZité uvetejnéni na webovych strankach. Bylo by to mozné vyuzit zejména pro pozice,
u kterych je pfedem déle znamo, Ze je bude nutné obsadit. Naptiklad pokud jiZ prob&hlo
neuspesné vyberové fizeni a bude se vypisovat nové nebo jako zaskok za matetskou a
rodi¢ovskou dovolenou, kterd je pfedem zndma, a proto by se inzerat dal zpracovat

S predstihem.
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7.2 Internetova komunikace

Internet je jiz béZnou soucasti témet kazdé doméacnosti, je rychle pfistupny a ma moznost
upravy a vkladani novych informaci témét v redlném case. Takto sd€lovand informace

miiZze byt navic podpofena i vizualni podobou nebo vhodnym videem.

7.2.1 Stranky Zlinského kraje

Asi nejpodstatnéjsim komunika¢nim zdrojem jsou pfimo stranky Zlinského kraje. Zde
mohou obcané naleznout potiebné informace, kontakty 1 zjistit aktualni déni. Zakladni
barevna uprava v oranZovo-bilé kombinaci Ize jednoduSe upravit na vyraznéjsi kontrast,
ktery vyuziji lidé se slab$im zrakem nebo i1 pfi Spatnych pozorovacich podminkach.
Piijemné na prvni pohled plisobi i kratkd zprdva hejtmana kraje urena obyvatelim.

Strankdm to dava dobie vypadajici raz.

Pro zédkladni ptehled spravovanych oblasti slouzi v horni ¢asti nékolik odkazil
podpofenych tematickymi obrazky. Dojem z nich je piehledny, spofadany a piatelsky.
Pokud hleda obcan jiné informace, slouzi pro néj panel na levé ¢asti obrazovky. Zde miize

nalézt 1 velmi dulezitou rubriku kariéra.

Po jejim nacteni se zobrazi zakladni nabidka s moznosti prohliZzeni volnych mist, registrace
do centralni databaze uchazect, rady pro nezaméstnané a nabidka stézi. Pod timto vybérem
je kontakt na personalistku a projekty, kterych se v této oblasti Zlinsky kraj ucastni. Po
vybrani volnych pracovnich mist jsou zobrazeny ndzvy volnych pracovnich mist s datem
uzaveérky. Pro dalsi informace je nutné stdhnout piislusny dokument, u kterého je navic
informace o velikosti stahovaného souboru. Mimo nabidek prace na Krajském uradu
Zlinského kraje jsou zde piehledné¢ oddélen¢ vedena i volnd pracovni mista
Vv ptispévkovych organizacich. Az na samém konci stranky je moznost dostat se k tomu,
jak samotné vybérové fizeni probihd, k dokumentim potiebnym pro vybérové fizeni,
stupnici platovych tarifi a ke kontaktnim informacim, které je mozné zobrazit jiz na
pfedchazejici strance. Celd tato nabidka plsobi Cistym uspofddanym dojmem. Ten by Sel
navic jesté¢ podpofit odstranénim velikosti souboru, ktery je nutné stdhnout pro dalsi
informace o dané pracovni pozici. Uzivatelsky piijemnéjSi prostfedi by navic podpofila
jesté zména systému pro zobrazeni dal§ich podrobnosti o pracovni pozici. To by bylo
mozné napiiklad tim, ze by se dany dokument nemusel stahovat, pak dale otvirat, ale

pfimo byl zobrazen na dalsi strance. Zatizeni by tak nezatézoval, bylo by to zaroven i
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rychlejsi. Dana pracovni pozice by se pak dala také snadnéji sdilet na socidlnich sitich,

poslat odkaz na ni nebo s ni jinak dale pracovat.

Po stazeni samotného dokumentu s inzerdtem jsou zde systematicky a piehledné zobrazeny
veskeré dulezité informace, podminky pro uchazece, kontakt a vSechny podrobnosti, které
mu usnadni pfihlaseni do vybérového fizeni. Co zde ovSem oproti firemnim inzeratim
chybi, je nastin moznych benefit, které mize budouci zaméstnanec ocekavat. To pfii
vSeobecné niz§im penéznim ohodnoceni ubira celé nabidce na atraktivité. Ke konkrétni
pozici by bylo jesté vhodné ptipojit ndhled souboru s platovou tabulkou. V soucasné dobé

musi Zadatel dohledat mezi n¢kolika druhy platovych tabulek tu, ktera se tyka prave jeho.

Pokud uchaze¢ nenalezne vhodnou pozici, o kterou by se mohl uchéizet, mize se
registrovat do databaze. OvSem registrace do systému je pomérné slozita a zdlouhava. Pro
uspeésné zaregistrovani je nutné stazeni programu a prace s nim, coZ pro mén¢ technicky
zdatné muze byt problém. Navic zde musi znova vyplnit veSkeré udaje, coz mu zabere
dalsi ¢as navic. Mnohem jednodussi by bylo ptimé vyplnéni kontaktnich tidajii, oblasti
prace, vzdélani a piilozeni Zivotopisu. Pii hledani by se poté dalo vyhledat podle oboru
pracovni pozici, projit Zivotopisy a pripadné poslat uchaze¢lim pozvanku na vybérové
fizeni. ZjednoduSeni systému by bylo i vice motivujici a registrovalo by se zde vice
uchazect, nez je tomu dosud. Tato databaze by mohla byt uziteCna zejména u Spatné

obsaditelnych pozic.

Oproti tomu Ptirucka pro nezaméstnané je plna zékladnich typt pti hledani prace, tdaji,
které je nutné sledovat a dalSich potiebnych informaci na jednom misté. Je doprovazena

jednoduchou piijemnou grafikou, diky které nepiisobi téma tolik negativné.

7.2.2  Ostatni stranky

Pfi obsazovani pracovnich pozic jsou pouzivany i pracovni portaly a dalS$i obdobné
stranky. Tyto portdly jsou ovSem mnohdy placené, takZe nejsou vyuzivany pro vSechna
pracovni mista. Téchto sluzeb je vyuzivano zejména v piipadech, kdy se neocekava velké

mnozstvi zdjemci, nebo je pracovni misto velmi specificky zamétené.

Tento model se jevi jako vhodny, nebot’ personalisté jiz maji bohaté zkuSenosti, o které
pozice je boj a naopak, kde je naprosté minimum zéjemct. Nevznikaji tak zbytecné dalsi
naklady.

VEtsi pozornost by si stejné jako v ptipadé inzerdtd uvadénych piimo na strankdch urcité
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zaslouzila sama podoba inzeratu. Opét zde zcela chybi alespon par benefitl, na které se
mohou mozni potencialni zaméstnanci tésit. Zde je totiz jeSté vice patrné a mozné srovnani
se soukromym sektorem, kde se zaméstnavatelé ptimo predhanéji, co mohou nabidnout pro

své zaméstnance, aby si vybrali pravé je.

Dalsim vhodnym dokumentem by byla uvefejnéna platova stupnice ptimo pro danou
pozici. Pti jejich hledani se da velmi jednoduse piehlédnout néjaky detail a pracovnik bude
mit naprosto jinou predstavu o tom, kolik za svou préci dostane. I takova motivace mize

mit velky vliv pro dalsi rozhodovani.

7.3 Komunikace na socialnich sitich

Komunikace na socidlnich sitich je v soucasné dob¢ stale diilezitéj$i, nebot’ predstavuje

relativné levny a rychly zptisob komunikace, ktery miize oslovit velké mnozstvi populace.

7.3.1 Facebook

Facebook je jiz zcela béZznym prostfedkem komunikace nejen uzivateli mezi sebou, ale 1
od firem a organizaci smérem Kk oblanim, zakaznikim. I Zlinsky kraj ma vlastni
facebookové stranky, coz svéd¢i o snaze jit se soucasnymi trendy. Bohuzel neni pIné

vyuzity jeho potencial.

Facebookové stranky Zlinského kraje totiz sleduji pouze necelé tii stovky uzivateld.
Ptispévky maji pouze velmi nizky dosah mezi uzivateli, nebot’ k pfispévkim se témér
nikdo nevyjadfuje, nikdo je nesdili nebo jim neda svij ,,like*, coz brani dalSimu Sifeni 1
mezi uzivateli, ktefi neodebiraji ptispévky této stranky. Zde by se zlepSeni efektu dalo
dosdhnout naptiklad spolupraci se spravci stranek jednotlivych obci, které maji velkou
sledovanost a navic by mohli podpofit i pofadajici akce, které navic Zlinsky kraj prave

s obcemi realizuje.

Atraktivitu facebookovych stranek by rovnéz zvysilo lepsi rozlozeni piispévka a jejich
spravna struktura. Posledni pfispévky zde je mozné najit z druhé poloviny zéafi. Toho uZ si
bohuzel vSimli i obfané a negativné tento pfistup komentuji a hodnoti, coZ na nové
navstévniky stranky neplisobi viibec pozitivn€. Pfispévky jsou navic zvefejfiovany v ne
zcela vhodnou dobu. Diky ¢astym prizkumiim je znamo, ze Se lidé socialnim sitim a jejich
kontrole nejvice vénuji v dobé vecernich zprav a filmi nebo rano. Pfitom ani neni nutné,

aby n¢kdo ze zaméstnanct travil vecer u pocitace, natoz v praci.
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Ptispévky zde zvetejnéné jsou také obcas pomérn¢ dlouhé a nesnazi se pfimo oslovit
Citatele, coz by diky psychologickému efektu zvysilo zajem o ¢teni, piipadné o prohlédnuti

si fotek, ¢lanku.

Upravu by jisté zaslouzil i ptistup k hodnoceni uZivateld. Zde pozitivné pasobi, pokud
uzivatelim odpovime, naptiklad jim napiSeme, Ze d€kujeme za nazor. V pripadé
negativnich nazort je mozné napsat kontakt pro moznost ho fesit nebo zdiivodnit nastalou

kritizovanou situaci.

Potencidl tohoto média neni plné vyuzity ani v planovani akci. Zvetejnéni akci a vytvoreni
udalosti je velmi rychlé a pomérné efektivni. UZivatelé mohou zvat své pratele a znamé,
¢imzZ se akce dostane dal do povédomi. Efekt Sifeni je podpoien 1 pasivng, kdy uZzivatel ani
nemusi ostatni zvat, ale pouze oznali, Ze se této akce zucCastni a jeho ptatelim a
sledovatelim se tato informace automaticky zobrazi. I sprava této udalosti je velmi
jednoduchd. Béhem chvilky Ize upravit program akce, piidat dal$i informace, v ptipadé
ucinkujicich se da sdilet naptiklad hudebni video, aby mozni navstévnici vidéli, na co se
mohou tésit, ptidat odkaz na foto nebo video dokumentaci lofiského ro¢niku nebo podobné
dopliujici informace. Po uskute¢néni akce je moznost vlozit fotografie z akce, kde se
mohou uzivatelé¢ oznacit, poslat je pratelim, sdilet mezi sebou, ¢imz je mozné dosdhnout

dalSich sledovateli stranky 1 vét§iho poctu tcastnikii pfi ptistich akcich.

Je zde 1 moznost zvefejnit volné pozice, které Krajsky urad Zlinského kraje potiebuje
obsadit, témata na moznou bakalaiskou nebo diplomovou praci nebo dalsi mozZnosti
spoluprace. V ramci informace je mozné piimo uveiejnit 1 dal$i podrobnosti, bud’ odkaz na
stranku, kde je piehledna informace o vSech detailech, datech a kontaktech, nebo v piipadé
mensi informaéni naro¢nosti pouze kontakt na zodpovédnou osobu. Diky moznosti sdilet
tuto informaci, komentovat ji nebo ji pouze dat , like“, je rychle Sifena mezi dal$i uzivatele
naprosto pfirozenou cestou a zdarma. Pro podporu takového ptispévku existuje moznost
oslovit spravce dalSich stranek, jako jsou spravci stranek obci nebo univerzity pro dalsi
sdileni, coZ béhem par minut posSle informaci velkému mnozstvi dalSich moZnych
uchazecl. Opét je zde moZnost dalSiho Sifeni informace pomoci zdjmu uZivateli. Navic
uzivani této socialni sit€¢ neni doménou pouze mladych lidi a teenagerii. Roste zde segment
stiedni generace, ktera miiZze byt pro organizace velmi zajimava, nebot’ se jedna o generaci,
ktera ma nejen dostatecné vzdé€lani, ale i pracovni zkuSenosti. Tato skupina je dilezita

zejména pii obsazovani vedoucich pozic z jinych neZ internich zdroja.
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7.3.2 Youtube

Dalsi siti, kde ma Krajsky ufad Zlinského kraje ztizenou stranku, je portal Youtube. Zde
jsou oproti Facebooku i aktualni ptispévky. Videa jsou pichledné rozdélena podle tématu
do hlavnich skupin, podle kterych mohou obcané hledany ptispévek jednoduse najit.
Témata jsou rozd€lena na socialni véci, dopravu, cestovni ruch, krizové tizeni, rozvoj
venkova a nejpocetnéjsi je kultura. Oblasti pfijimani zaméstnanci se zde ovSem neni

vénovano.

Do této oblasti by §lo vhodné zatadit naptiklad motiva¢ni video, kde by mohl zamé&stnanec
popiipadé byvaly zaméstnanec Krajského ufadu Zlinského kraje vypravét o tom, jak se
dostal k praci a jak mu tato zkuSenost oteviela dvete dal, co vSechno si mohl vyzkouset,
jaké lidi poznal, co zazil, jaké ma nové zkuSenosti. Pfitom pokud by se naSel ochotny a
spokojeny zaméstnanec, nebyly by zde ani jinak vysoké naklady. Na ptipravé videa by se
mohli podilet naptiklad studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci nebo 1 jini Sikovni
studenti, ktefi by se mohli ucastnit soutéZze o ceny nebo o jinou motivaci. Tim by bylo

video zaroven i v souladu s novymi trendy.

7.4 Event marketing

Krajsky ufad pofada velké mnozstvi akci pro vefejnost i zastupce obci, ov§em malo z nich
se zabyva problematikou personalni. V této oblasti se zastupci Krajského ufadu ucastni
souté¢zi a konferenci, aby mohli 1épe sledovat nové poznatky v této problematice.
Vyznamné je i to, Z¢ v mnoha hodnocenich sbiraji po¢etné tspéchy, ty ovSem nejsou nikde
prezentovany. Mimo to se zaméstnanci Odboru fizeni lidskych zdroji ucastni dalSich akci
s personalni tématikou. Pfikladem miize byt spoluprace s Univerzitou Tomase Bati, kde se
ucastni Veletrhu pracovnich pftilezitosti, Pohovorti nanecisto nebo prezentuji Zlinsky kraj
v ramei programu Nadani studenti. Zde nejlépe a nejvice funguje spoluprace s Fakultou
managementu a ekonomiky. Diky tomu neni problém se zaméstnavanim novych
pracovnikli na pozicich vhodnych pro absolventy oborl této fakulty. Zadrhel za¢ind u
jinych oborti. Proto i zde by bylo vhodné navazani uZ$i spoluprace. Této problematice

zatim neni vénovan aktivni pfistup, pouze pokud Skola projevi zdjem a ozve se.
Podivat se na prostory Krajského ufadu Zlinského kraje je mozné zejména béhem nejvétsi
akce na Dni Zlinského kraje, kdy jsou rtizné ¢asti programu pofddany nejen v rdmci

historické 21. budovy, kde Krajsky ufad Zlinského kraje sidli, ale rovnéZ v rdmci mnoha
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dalsich mist po celém kraji. V ramci budovy ufadu je velkym lakadlem projizdka

pojizdnou kancelafi, kterd k tomuto mistu neodmyslitelné patfi.

Krajsky urad poradd akce piimo pro zaméstnance. Mezi takové akce patii naptiklad
novoro¢ni pripitek s hejtmanem kraje, mikulassky veéirek, sportovni den nebo vyjezdni
porady. Kontakt neni pfetrzen ani se zaméstnanci, ktefi odesli do diichodu nebo jsou na
matetské ¢i rodicovské dovolené, nebot’ i oni jsou pozvani. Diky tomu je utuzen tymovy
duch, kolegové se mohou lépe poznat a pracovat efektivnéji jako tym. Pro pozvané Cerstvé
rodiCe je to pozitivni krok, protoZe se mohou citit 1 nadale potfebni, Ze se s nimi pocita a
zéroven neztrati kontakt s pracovnim prostfedim, budou 1 nadale védét, co se zde d&je. |
pro zaméstnance, ktefi jiz jsou v dichodovém véku, je to zajimavym zpestienim a i nadale

mohou poradit svym mlad$im kolegtim.
Celkové¢ lze tici, ze Krajsky ufad potada velké mnozstvi akci, 1 jeho zastupci se velkého
mnozstvi akci ucastni. Skoda je, Ze ispechy v personalni oblasti nejsou prezentovany, coz

by zvysilo prestiz jako zaméstnavatele.
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8 ANALYZA POMOCI POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Polostrukturovany rozhovor se se ¢tyfmi zaméstnanci Krajského tfadu Zlinského kraje byl
zaméfen zejména na oblasti, které povazuji za nejvice problematické, které by potazmo

chtéli vylepsit a naopak, které povazuji za uspé$né funguyjici.

Celkové zrozhovorG vyplynulo to, ze Krajsky ufad Zlinského kraje trapi nalezeni
vhodnych zaméstnanci pro vSechny pozice. Na jedné strané jsou vybérova fizeni, kde je
velké mnozstvi uchaze¢l, mnohdy 1 velmi kvalitnich, s dostatecnym vzdé&lanim,
motivovanych, loajalnich i s odpovidajici praxi v oboru. Opacnou stranu tvoii velice
specifické pracovni pozice, kde je velmi nizky pocet zajemcii. MlZe se stat, ze se sice
zdajemce piihlasi, ale pi1 prozkoumdni zivotopisu se zjisti, ze nema dostatecnou
pozadovanou praxi, nebo ma vzdélani v nevyhovujicim oboru. Potom se takova vybérova
fizeni prodluZzuji a zvefejiiuji na vice webovych strdnkach vcetné placenych webil
nabizejicich pracovni mista. Takovym typickym ptikladem jsou i pravnici, ktefi nejsou
potiebni pouze ve specializovaném odd¢leni, ale témét kazdé oddéleni ma svého pravnika,
ktery je zaméfen zejména na problematiku oblasti daného oddéleni. Tyto lidi je velmi tézké
nahradit, nebot’ se vybérové fizeni mnohdy protahne a pro nového zaméstnance se tak
muze hromadit nedokoncena prace. To muze ptinést problém pro oddéleni, které muize
oslovit o pomoc jiného pravnika krajského ufadu, ovSem ten se nemusi v pifesné
specifikované oblasti vyznat. Kvili pritahim je zde mozny vznik problému napiiklad z
divodu nedodrzeni lhut. Minimalné je vysoké riziko Casové tisné nejen pro nového

pravnika, ale i pro celé¢ odd¢leni.

Oproti tomu jsou spokojeni s vysokym zajmem a velkym poctem uchazecu
v ekonomickych a ekonomii ptibuznych oborech. Na takové pozice se hladsi mnoho
zajemci, takZze se zvySuje 1 moznost nalézt kvalitniho pracovnika, ktery dobie zapadne do
pracovniho kolektivu, rdd a nadSen¢ bude pracovat a spolupracovat a bude mit i kladny
ptistup k moznému dalSimu vzdélavani, které je i diky slozité a meénici se legislativé
mnohdy nutné. Pokud se sejde vice zajimavych a vhodnych uchazecli o jedno pracovni
misto, nemusi to automaticky znamenat neuspéch. MliZe byt pozvan na vybérové fizeni na
podobnou pozici, nebo po souhlasu doporuéen pro praci v nékteré z piispévkovych
organizaci. I zde jsou obcas totiz zvani personalni specialisté z Krajského ufadu, ktefi si

tuto spolupraci s nékterymi organizacemi velmi pochvaluji. Mohou pifi narocnych
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vybérovych tizenich poradit, zatidit a pfipravit nékteré testy nebo otdzky. Jinde je ovSem
mirné¢ tradpi pfistup, kdy maji zaméstnanci zfizované organizace pocit, Ze pomoc
nepotiebuji a z jejiho nabidnuti nejsou nad$eni. Argumentuji tim, Zze jsou schopni si
kvalitné vybrat, koho potiebuji a zminovanou pomoc berou spiSe jako kontrolu. Z tohoto
strachu ovSem vyplynul v rozhovorech zminovany napad a iniciativa zaméstnanc Odboru
fizeni lidskych zdroji, vytvotit si sviij vlastni podpis, logo. To je sestavené v podobném
duchu jako logo samotného Krajského tradu Zlinského kraje. Jedna se o jednoduché
kosticky, které netvofi klasické ,,Z“. Jsou V jedné fadé a v barvach duhy. Snazi se tak
ostatnim fici, Ze od nich nehrozi Zadné zvlastni kontroly a postihy, ale jsou to ti, co se jim
snazi pomahat. Zatim jsou pfesvédCeni o tom, Ze se jim toto jméno a postaveni dafi mezi

organizace §ifit, coz zvySuje jejich diivéryhodnost a upevnuje vztahy.

Dalsi zlepSeni by chtéli zajistit sami zaméstnanci v komunikaci ptes socialni sité. JeSté do
podzimu byl minimaln€ na Facebooku zvefejiiovan téméf denné alespoinl jeden piispévek.
Navic byli interaktivné propojeni se strankami Zlinského kraje, kde byly naptiklad
podrobngjsi informace nebo fotodokumentace, videa a dalsi detaily. V dneSnich dnech jsou
naprosto nevyuzivané. Na Youtube byla zminéna absence recruiment videa, kdy zde
ob¢ané nyni mohou nalézt videa z pofadanych akci, ovSem Zzadné se netyka této
problematiky. Zaméstnanci vidi velky vzor naptiklad v podobnych videich spole¢nosti
Vodafone. Jsou podle jejich slov pfiméfené dlouhd, vtipna a poutava. Navic potencial je
spatiovan 1 v mozném sdileni mezi uzivateli, kdy by byla moznost prakticky bez nakladt
rozsifit video mezi velké mnozstvi obyvatel, pro které by to mohla byt motivace a napad se
podivat i na nabidky tohoto zaméstnavatele. Ceho se obavaji, je moZna neochota
zaméstnancl zapojit se do této aktivity. V socidlnich sitich maji je$t¢ jeden dosud
nezrealizovany napad. Zacali se zajimat o moznost ztizeni profilu na socidlni siti LinkedIn.
Jedné se o pomérné mladou sit’, kde se setkavaji profesionalové a diskutuji o pracovnich
zajmech. Je to nejvétsi profesiondlni sit’ na svéte. Jednotlivi uZivatelé zde mohou vyplnit
poznamky o své kariéfe, o pracovnich mistech, kterymi prosli i o svém vzdélani. Diky
pridavani kontaktl na pratele, kolegy nebo spoluzéky ze Skoly vznika hustd provazana sit’
uZzivateld. Mimo to mohou uZivatelé klast rizné otdzky, ke kterym se mohou vyjadfovat
dalsi odbornici v oboru, mohou jim poradit, jak danou situaci fe$ili oni, nebo jakym
chybam se vyhnout. Diky tomu je to dobry zdroj inspirace pii feSeni problémi i
kazdodennich situaci. Mimo to nabizi moZnost pro personalisty nebo headhuntery nalézt

mozné budouci zaméstnance. To vSechno je mimo doplikovych funkci zcela zdarma. To,
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7e jesté nemaji ziizeny profil KUZK, vysvétluji tim, Ze v poéatcich byla vétsina uzivateld,
podle jejich zkuSenosti, z oboru informacnich technologii a pokud nepotiebovali né¢koho
S timto zamétenim, byl pro né profil naprosto zbyteény a neuzite¢ny. V soucasné dobé je
jiz zde spousta uzivateli z riznych obort lidské ¢innosti, a proto uz je i pro né¢ velice
zajimavy. Je to dobry ndstroj, kde najit mozné uchazece, naptiklad i v okruhu svych

spoluzak.

Zlepsit by chtéli stavajici systém pro oblast stazistd, kteti by mohli byt potencialnimi
zajemci o praci, nebot’ se béhem praxe seznami s prostiedim i lidmi na kraji, nauci se
pracovnim navykiim i1 fungovani Gradu. Studenti se musi o praxi zde aktivné hlasit, neni
nikde nabizeno, jaké stazisty v jakém obdobi budou zaméstnanci kraje potitebovat, nebot’
neni zatim sestaven zadny plan. I diky tomu se muze stat situace, ze je potieba zajistit
Sikovného stazistu na vypomoc béhem par dni, kdy ovSem studenti jiz nemuseji mit Cas
nebo zdjem, protoZe si jiz mohli domluvit stdz jinde. Navic nékteré staze zahrnuji z Casti
neodbornou administrativni préci, naptiklad v archivech. To se diky Sifeni zkuSenosti mezi
studenty muize stdt motivem pro nezdjem ze strany studentd, nebot’ je prace nemusi
zaujmout. A kdyz uz je student vybran na skute¢né odbornou staz, kde muze ukazat své
znalosti a ptipadné zkuSenosti, neni o jeho praci veden zadny zdznam. Takze 1 kdyz se po
né¢jaké dobe uchazi o misto, tak mnohdy je mozné se o jeho schopnostech dozvédét jen
z fadku v zivotopisu, zejména pokud Clovek, u kterého poméhal, jiz na Krajském uiadu
nepusobi, nebo uz je to néjakou dobu a mezi studenty a lidmi, se kterymi pracoval,
naprosto zapadl. To pro mozné budouci zdjemce o praci mize byt demotivujici, nebot’
mohli odvadét sebelepsi praci a stejné budou na té samé startovni ¢afe jako zajemci, ktefi
predtim na KUZK tieba ani nikdy nebyli. To si jiz uvédomili i samotni zaméstnanci, takze
bylo zjisténo, Ze uvazuji nad moznym planovanim praxi a i drobnou motivaci pro studenty
za vykonavani praxe. Zminéna byla naptiklad moznost splnéni e-learningového kurzu, kde
by se student navic i vzd€laval a mohl piipadné ziskat i certifikat potvrzujici splnéni
daného kurzu. Pro vykonavatele méné odborné praxe premysleli o drobném darku, jako
jsou reklamni predméty slogem Krajského ufadu, které by studentovi piipominaly
vykondni této praxe. Zminéna byla i moZna finanéni odmeéna jako ptispévek za mimoradné

usili pro studenta. OvSem zde nebyla jistota, zda by viibec tento postup byl mozny.

Mimo to bylo dotceno i téma vnitiniho marketingu, kdy se fesi problémy se souc¢asnymi

zamestnanci, kterym n€kdy chybi motivace nebo mohou trpét syndromem vyhoteni.
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9 SWOT ANALYZA

Silné stranky:

Znamé jméno organizace (organizace je diky svému pusobeni v regionu velmi
znamou, mnoho ob¢ani se na ni obraci se zadosti o pomoc, se stiznostmi a dal§imi
problémy, navic se jednd o velmi velkého zaméstnavatele, jen samotny Krajsky
ufad Zlinského kraje zaméstndva na 500 zaméstnanci a dalsi na svych
ptispévkovych a zfizovanych organizacich, jako jsou stfedni Skoly, nemocnice a
mnohé dalsi)

Benefity pro zaméstnance (zaméstnanci firmy dostavaji az nadstandardni mnozstvi
riznych odmén a benefiti jako jsou prémie, zvyhodnény mobilni tarif, moznost
pouzivat firemni telefon pro soukromé ucely, zvyhodnénd cena plynu, moznost
parkovani zdarma na jinak placeném parkovisti, firemni stravovani, zlevnéné
vstupenky pro zaméstnance, pruzna pracovni doba)

ZaloZka kariéra na webovych strankach (kterd je podle dotaznikii krajského tradu
nejCastéjSim informacnim zdrojem, kde uchaze¢i hledaji informace o nové
vypsanych pozicich)

Vedeni evidence uchazecii o zaméstnani (moznost registrovat se do databaze po
stazeni programu a vyplnéni potfebnych nalezitosti)

Spoluprace s Univerzitou TomasSe Bati ve Zlin¢ (projekt Nadani studenti, moznost
zpracovani diplomovych a bakalaiskych praci, moznost odbornych praxi,
spoluprace s Job centrem UTB, ucast na Pohovorech nanecisto, veletrzich
pracovnich pfrilezitosti, pficemz organizace tyto akce a spolupraci aktivné
nevyhledava, pouze pasivné piijima mozné nabidky a zajemce)

Stabilita pracovnich pozic (pouze velmi nizka uroven fluktuace, splituje podminky
pro zdravou uroven fluktuace, kdy jsou zaméstnanci zarovenn motivovani a pfitom

je netrapi chorobny strach o ztratu zaméstnani)

Slabé stranky:

Nezvefejiiovani benefitil pro vefejnost (na webovych strankach ani na vyvésce neni
moznost dozvédét se, jaké benefity pro né organizace poskytuje, coZz spolu

s tabulkovym platem ptedstavuje nevyhodu na trhu, kde pisobi i soukromy sektor)
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e Velmi slozitd moznost registrace do databaze (je nutné stdhnout program, coz je
pro mozné uchazece zdlouhavé, nékdy se ani nemusi podafit a zdjemce se viibec
nemusi registrovat)

e Spoluprice zaméfend pouze na jednu univerzitu (omezend moznost obori
absolventli, nasledny problém s obsazenim pozic s jinymi zaméfenimi, nez se
studuji na univerzit¢)

e Nedostatecné vyuziti socialnich siti pro osloveni uchazeci (nizky pocet sledujicich,
Spatné spravovani stranek, neuvetejiiovani volnych pracovnich pozic, profil pouze
na Facebooku)

e Uchazecim o staz kviili absenci planovani neni Casto s moznosti praxe vyhovéno

e Nevedeni evidence stazistl, ktetfi proSli organizaci (moZzné zaznamenani kvality
odvedené prace stazisty, na jakych projektech pracoval, zda se zapojoval nad ramec

svych povinnosti, celkova spokojenost nadtizenych se stazistou)
PrileZitosti:

e Spoluprace s dalSimi univerzitami

e Rist poctu mladych zajemct o praci

e Staly rist plata diky tabulkam

e Moznost zapojeni se do projekttt EU (po vypsani novych vyzev, schvaleni projekta
EV)

e Vyhoda stability v krizi (oproti soukromému sektoru je zde vyssi atraktivita diky

moznosti udrzeni si pracovniho mista)
Hrozby:

e Spatna povést vefejného sektoru (korupce, kradeze,..)

e Nizs§i zédkladni plat oproti soukromému sektoru (museji respektovat platové
tabulky)

e Legislativni poZzadavky na zaméstnance (nutnost dopliiovat vzdélani mize nékteré
uchazece odradit, nutné zvySovani kvalifikace)

e Nizka atraktivita oboru kvili predsudkiim (pfedstava pouze stereotypni prace)
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n % %) N n 52 Z — Z + :
Hlavni silné stranky
Znamé jméno + + 0 0 0 - 0 0 - 2 2
Benefity 0 + + 0 0 0 - 0 0 2 1
Zalozka kariéra + + 0 0 0 0 0 0 0 2 0
Evidence uchazect + + + 0 + 0 0 - 0 4 1
Spoluprace s UTB + + 0 + 0 0 0 0 - 3 1
Nizka fluktuace + + + 0 + 0 0 0 - 4 1
Hlavni slabé stranky
Nezvefejnéni benefita | 0 0 0 0 0 0 - - - 0 3
SloZita registrace - - 0 0 - 0 - - - 0 6
Spoluprace jens UTB | 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 1
Nevyuziti soc. siti - - 0 - 0 - 0 0 - 0 5
Neplanovani stazi - - 0 0 0 - 0 0 - 0 4
Nevedeni evidence - - 0 0 0 0 0 - - 0 4
+ 5 6 3 1 2 0 0 0 0
- 4 4 0 1 1 3 3 4 9

Tabulka 1 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Z matematického modelu SWOT analyzy ndm vyslo, Ze v silnych strankach ndm nejvice

V problematice poméaha evidence uchazect o préci a nizka fluktuace. Na téchto zakladnich
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kamenech muzeme dale stavét a rozvijet je. Neni dobré je nechat na stavajici trovni, kdy
by nas mohla konkurence ptedstihnout. Slaby stranky jsou ty, kde je potieba zakrocit a
provést opatieni k naprave. Nejslabsimi strankami jsou slozity zplsob registrace na portalu
kariéra, ktery mize mnoho zdjemcii o praci odradit. Navic je zde i problém se v celém
systému zorientovat, nebot’ neni viibec prehledny. Dalsi slabou strankou je nevyuzivani
socialnich siti, které jsou hitem poslednich let a rozsifili se nejenom mezi mladou generaci.
Je to rychly a pomérné levny zpisob pfedani informaci o nejnovéjSim déni, navic velmi
snadno propojitelny s webovymi strankami. Pfilezitostmi, na které se organizace musi
pfipravit, aby je nepromarnila, je mozné osloveni jinych univerzit se Zadosti o spolupraci a
narustajici pocet absolventi vysokych skol, jenz by mohl zaptiCinit vétsi zdjem praveé o
tuto oblast. Nejvétsi hrozbou je nizka atraktivita vefejného sektoru pro mnoho uchazeci,
s ¢imz miZe organizace jen térko bojovat. U¢innou metodou by mohlo byt budovani

dobrého jména organizace a snaha o vyvraceni stereotypnich nazort.
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10 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Z analyzy vyplynulo, Ze ackoli je v oblasti marketingové komunikace vytvareno mnozstvi
aktivit, situaci lze jesté vylepsit. Jako problémové aktivity, které byly zjistény, se jevi
zejména komunikace na internetu, at’ uz kvili sloZité registraci uchaze¢t do systému nebo
nedostate¢né péci o socialni sité. Chybou by bylo jisté i promeskat moznost navazani

spolupraci s dal§imi skolami a fakultami.

10.1 Strucny popis projektu a jeho etap

Cilem projektu je zefektivnit marketingovou komunikaci Krajského ufadu Zlinského kraje
tak, aby se pfiblizila vefejnosti a Ufad jako zaméstnavatel mél velky vybér potencialnich
kvalitnich uchazecti o pracovni misto. Doba trvani celého projektu je stanovena na 3 a ¢tvrt
roku, nebot’ je potieba zjistit a vyhodnotit jednotlivé kroky, které je potieba Casem
otestovat. Samotny projekt bude probihat 3 roky, po ném bude nasledovat zhodnoceni a

planovani na dalsi obdobi.

10.1.1 1. faze

V prvni fazi bude aktivné¢ navazan kontakt s dalsimi Skolami a fakultami. Jako
nejproblemati¢téjsi pozice byli zminéni pravnici, ktefi nejsou absolventy Fakulty
managementu a ekonomiky, se kterou kraj nejvice spolupracuje a mimo Krajského uradu
jsou potfebni i v mnoha ziizovanych organizacich. V blizkosti Zlina se nachazi rovnou dvé
pravnické fakulty, v Olomouci a v Brn¢, pfi¢emz Olomouc je dostupnéjsi. Na Pravnické
fakulté v Olomouci se ovSem vénuji 1 spolupraci s praxi, nebot’ chtéji své studenty dobie
ptipravit pro budouci zaméstnani. I proto je zde zfizena Studentskd pravni poradna. V této
poradné pracuji vybrani studenti, ktefi pro své klienty, jez za nimi ptijdou, V jejich
oteviraci dobu, kterd je mimo patku kazdy vSedni den, fesi jejich problémy. Pravni rady
jsou poskytovany v oblasti obcanského, rodinného, pracovniho, spotiebitelského,
spravniho pravé a prava socidlniho zabezpeceni. Vedouci této poradny jsou Lucia
Valentova (lucia.valentova@upol.cz) a JUDr. Maxim Tomoszek
(maxim.tomoszek@upol.cz). Studenti této fakulty by mohli na Krajském tfadu Zlinského
kraje vykonavat odbornou praxi, naptiklad pomahat pfi konzultacich smluv, které by poté
zkontroloval jejich vedouci. Ve spolupraci s pravniky ufadu by byla praxe aktivné
nabizena a naplanovana tak, aby se setkala s uspéchem u studentt, ktefi na ni musi mit cas.

Mimo to by mohli zpracovavat v ramci svych odbornych praci i vyjadfeni k dokumentiim a
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rozhodnutim, které Krajsky urad vydava. Pro studenty by to byla opét zkuSenost a pro
Krajsky urad dal$i kontrola, aby nemohlo dojit k nedorozuméni. Pro dal$i upevnéni
spoluprace by byla v nasledujicim kroku zfizena obdobna pravni poradna, jako jiz funguje
v Olomouci. Pravni dotazy by zde vznasely mensi zfizované organizace, bez vlastniho
pravnika, které by potfebovaly naptiklad zkontrolovat znéni dokumentii nebo i samotni
zaméstnanci v soukromych zélezitostech mimo podnikatelskych aktivit. Pro zaméstnance
by to byl navic i zajimavy nefinan¢ni benefit, ktery by mohli ocenit. Oteviraci doba by
byla upravena individualng, jeden den v tydnu pro akutnéjsi zalezitosti, jinak po emailové
dohodé. Spravnost rad jesté nedostudovanych pravnikii by byla stejné jako v Olomouci
kontrolovana jejich vedoucimi. Diky této aktivité by byla zabezpefena odborna praxe pro
studenty, ktefi by se seznamili s pracovnim prostiedim a mohli zde zpracovavat 1 svou
diplomovou praci a posléze se zde hlasit o ziskani mozného mista. Diky znalosti prostiedi
a prokazanym vysledkiim by méli pti vybérovych fizenich 1 lepsi startovaci pozici oproti
jinym absolventtim, ktefi tfeba nemaji zddnou praxi. Krajsky ttad by ziskal moznost snizit
naklady na uvefejiovani inzeratii na placenych serverech 1 na ptipadnd opakovana
vyberova fizeni. Mimo to by mél pro stavajici zaméstnance novy benefit, ktery by mohli
ocenit pii kazdodennim zivot¢, napiiklad v oblasti reklamaci, se kterymi se setkal jiz téméft
kazdy. Tato praxe by byla vhodna zejména pro studenty z regionu z divodu jednodussimu
dojizdéni. Po emailu vS§ak mohou spolupracovat i studenti z jinych regionti, ktefi by se sem

za pripadnym zaméstnanim mohli pfistéhovat.

Mimo to by byla navazana drobnéjsi spoluprace se zfizovanymi stiednimi Skolami, kde by

Krajsky urad také mohl nalézt studenty pro vykonani praxe.

10.1.2 2. faze

Probéhl by vybér vhodného pracovnika, ktery by na Krajském ufadu Zlinského kraje
obhospodaroval socialni sité, vénoval se vizualni prezentaci a vyhodnocoval uspéSnost
jednotlivych kanali komunikace pro tfad jako celek. Jeho tikolem by bylo zajistit dostatek
informaci k jednotlivym akcim, zpracovani vizudlnich podkladi pro uvefejnéni na
socidlnich sitich, v€etné textové podpory. Pro oblast ziskavani zaméstnanci by ziskaval
potiebné informace Ucasti na vybérovych fizenich. Na socialnich sitich by zvetejnoval
informace o pofadanych akcich s propojenim na webové stranky. Po zaSkoleni a
prostudovani ¢etnych studii by jiz samostatné planoval a vyhodnocoval dosah jednotlivych

sdéleni tak, Ze by mohl na miru upravit, jakym zpisobem a v kterou dobu zvefejiiovat jaké
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informace, aby postihly co nejvétsi mnozstvi obyvatel. Ptitom zakladni data pro néj stranka
hlid4 sama o sobé¢, takze by nemél problém ziskat potiebnd data. Mimo to by byl u zalozeni
profilu na siti LinkedIn, kde by mohl i zdroven pomahat ve vyhledavani vhodnych
kandidatd. Stejn¢ tak by na Facebookovych strankach spolupracoval s personalistkou a
zvefejiioval informace o nabizenych mistech. Pti dfive znamé potiebé nového zaméstnance
by zpracoval i material pro uvefejnéni v mésicniku Okno do kraje, které se dostane do
kazdé poStovni schranky i lidem, ktefi neodebiraji reklamni letaky. Mimo to by se podilel
na zméné systému pro registraci uchazecii o praci, nebot” diky tomu, ze by to byl novy
zaméstnanec a neveédél by, jak se s programem pracuje, nebude pro n¢j problém nalézt
obtize, které sam jako b&zny uzivatel pifi mél vyplnovani. Oprostil by se tak mozné
profesni slepoty soucasnych zaméstnancti, ktefi jiz s programem po nékolikaleté praxi bez
problémt pracuji. Tim by se i prostiedi webovych stranek stalo uzivatelsky pfijemné;jsi a
pro zajemce o praci by bylo podstatné jednodussi se zaregistrovat. Tim padem by se snizil
pocet uchazect, ktefi kvili velmi slozitému postupu registraci tplné vzdaji. Pokud by bylo
potieba, pomahal by u zpracovani prezentaci a vizualnich materiali pro konkrétni akci.
Mimo jiné by sledoval spolu s personalistkou trendy, které se objevuji v preferencich
zaméstnancl v oblasti benefitt. Pokud Krajsky urad nékterymi benefity ze soucasnych
preferenci disponuje, tak by byly stejné jako pozadavky uvetfejnény na listech s nabidkou
prace, tak jak je tomu u soukromého sektoru. Pokud by ufad nékterym z téchto benefitt
nedisponoval, nebo by se vyrazné¢ ménili preference, tak by vytvofil plan, jak upravit vycet
benefitt, Cili eliminovat ty nechténé a zavést ty, které zaméstnancim chybi. To vse

samoziejmé v sou¢innosti s personalistkou a vedenim celého ufradu.

Jak je vidét ztéchto parametru jednalo by se o Clovéka, ktery ma vzdélani v oblasti
marketingu, umi dobfe pracovat se socidlnimi sitémi i textovymi a prezenta¢nimi editory a
ma 1 zdkladni poznatky z fizeni lidskych zdroji. Musel by i sledovat nové trendy, proto je

pozice vhodna pro mladé lidi, naptiklad absolventy hledajici préci.

10.1.3 3. faze

V této fazi bude vyhldSena a spusténa soutéZ ve spolupraci s Fakultou multimedialnich
komunikaci. SoutéZ by se tykala jednotné vizudlni upravy, napiiklad prezentaci a
podobnych dokumenttl, a v druhém kole videi s t¢ématem ndboru zaméstnancti. Pro vitéze
by byly pfipraveny zajimavé ceny. Pro hlasovani by se vyuzilo pravé socialni sité

Facebook, kde by studenti své prace sdileli mezi své znamé a kamarady, stranek fakulty a
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podobnych, kde by dalsi uzivatelé pro piidani hlasu svému favoritovi museli dat ,,like*
strankdm Zlinského kraje a poté hlasovat pro jimi zvoleny vizual nebo video. Podminkou
pro vizual by bylo vyuziti symboliky kraje, jednoduchost pro tisk i pro dalsi praci
zaméstnanci. U videa by byl poskytnuty ptfedtoceny materidl, kde by byl rozhovor
S ochotnym soucasnym nebo byvalym zaméstnancem, ktery by mluvil o tom, jak se k praci
dostal a cely svij ptibeh, naptiklad kam ho tato prace posunula, jak diky kontaktim nasel
novou praci, nebo zalozil sviij vlastni podnik. Tento zaklad by studenti podle svych potieb
upravili, popfipadé pouzili jen zvukovou stopu, aby vzniklo pfiméfené dlouhé, ale velmi
poutavé video, které by oslovilo mozné budouci zdjemce o praci. Sifeni videa by bylo
zajisténo zdarma pomoci touhy studenti vyhrat. Diky tomu by i stranky Zlinského kraje na
Facebooku ziskavali potfebné ,like* a sledujici. To zvysi dopad a rozsifeni i nasledné

uvetejnénych informaci.

10.1.4 4. faze

Diky zaméstnani nového zaméstnance ubude cast pracovni ndplné asistentce oddéleni
fizeni lidskych zdroja. Diky tomu by byla schopna zavést a spravovat systém stazi pro
studenty. Od jednotlivych vedoucich by posbirala pozadavky na stazisty, které bude jejich
oddéleni pottebovat. Tento plan by se sestavoval jednou za pil roku, nebot’ se v pribchu
roku mohou nékteré pozadavky zménit a CastéjSi planovani by mohlo byt velmi narocné,
jak na Cas asistentky, tak vedoucich. Vedouci by uvedli k jednotlivym pozadavkim na
stazisty, jestli se jedna o administrativni nebo odbornou praxi, dale délku jejiho trvani,
pozadované vzdélani nebo zkuSenosti, denni naro¢nost, datum mozného nastupu,
pracovnika, ktery bude mit stazistu na starost, a pfipadné moznou odménu. Tyto
pozadavky budou zpracovany a poslany na stiedni a vysoké Skoly, kde by mohli studenti
odpovidat zadanym pozadavkim. Mimo to bude doplnén o jednoduchy informacni letdk,
ktery by byl zasldn studijnimu oddéleni nebo sdilen spolupracujici Skolou na strankach
nebo socidlnich sitich. Diky tomu se personalistce nahldsi studenti, kteti maji zajem o
praxi, a ta muze zivotopisy poskytnout pracovnikovi, ktery by mél studenta na
zodpovédnost pro spolupraci u konecného vybéru a ktery by byl vyuZzivan, pokud se na
danou praxi nahlasi vice studentd a v§em nebude mozné s vykonanim vyhovét. Studenti se
budou sami hlasit pomoci stejného formulafe jako uchazeéi o praci. Takova nabidka
studentl by pokryla i nenadélou pottebu o vypomoc. Navic praxi by tak ziskali i studenti,
kteti kvilli jinym povinnostem nestihli vyhlaSeni ve stanoveném terminu. Student by si

Vv pritbé¢hu praxe vedl zaznamy o tom, jak dlouho byl na pracovisti a ¢emu se vénoval a
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také o svém ndzoru na vykonanou praxi, kde vidé€l rezervy a co by chtél zménit, coz da
ufadu ucinnou zpétnou vazbu. Tento dokument po skonceni praxe odevzdd svému
vedoucimu. Ten by k nému, u odbornych stazistt, ptidal nové zpracovany formulaf, kde by
rozsah a praci potvrdil a zaznamenal i to, jak se student béhem praxe projevoval, zda
pracoval samostatné, jak vychazel s ostatnimi kolegy, jestli praci plnil zodpovédné, nebo
na né¢j bylo nutné dohlizet, jak vyuzival své teoretické poznatky, zda chodil v¢as ve
smluvenou dobu a jak plnil zadané tkoly. Tento formulat by byl poté jednoduse preveden
do dotaznikové podoby a v elektronické podobé zachovan pro moznost, Ze by se zde
student po dokonceni Skoly uchizel o misto. Tim by praxe byla jesté¢ vice motivac¢ni i pro

samotné studenty, nebot’ by jim jesté vice mohla pomoci pti ziskani zaméstnani.

10.1.5 5. faze

Posledni fazi projektu je jeho vyhodnoceni. Na zakladé ziskanych informaci 1 pfedchozich
zkuSenosti bude vyhodnocen ucinek jednotlivych krokli vCetné¢ konecné sumy nakladd.
Toto vyhodnoceni bude klicové pro dalsi postup. Vyplyne z né¢j, ktery krok mél nejveétsi

efekt, mozné nedostatky budou napraveny proto, aby se dal vychazelo ze zkuSenosti.

10.2 Management projektu

Vedeni projektu a zodpovédnost za jednotlivé kroky vychéazeji ze soucasné struktury
zaméstnanct Krajského tfadu Zlinského kraje, zejména pak z odboru Rizeni lidskych
zdroju. Z odboru bude zodpovédnost zejména na personalistce, asistentce, vedouci odboru,
novém pracovnikovi, vedouci oddéleni personalnich véci a vzdélavani a dalsi zaméstnanci

mimo odbor.

10.2.1 1. faze
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Domluveni

poradny

Zajisténi prostor

Zajisténi
techniky

Kontrola
funk¢énosti

Zvetejnéni

poradny

Kontrola
fungovani

Vyhodnoceni

uzivani °

Uchovani

seznamu °
spolupracujicich o

studentt

Tabulka 2 Management projektu v 1. fazi (vlastni zpracovani)
Realizuje  H©
Kontroluie [
Spolupracuje ©

Prvni faze projektu bude ndrocnd zejména pro personalistku. Ta se bude Uucastnit
domlouvani spoluprace, vyhodnoceni a zachovani seznamu studentii. Krom¢ toho bude
kontrolovat ¢innost asistentky, spravce budovy a IT odboru. Asistentka zabezpeci navazani
a sehnani kontaktu na univerzitu a zvetejni novinky ohledné poradny pro zaméstnance a
dalsi subjekty, které budou poradnu vyuZivat. Spravce budovy zajisti vhodné prostory,
které budou pro projekt potifebné, konkrétné se jednd o dvé kancelarskd mista. V rezii IT
bude zajisténi potiebné techniky pro poradnu. Vedouci odboru dohlédne na praci

personalistky a zrealizuje kontrolu fungovani poradny.
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10.2.2 2. faze

Aktivita

Asistentka

avani

Vedouci
vzdél

Novy pracovnik

IT

Zvetejnéni inzeratu

‘ Tiskové oddéleni

Pozvani kandidatu

Vybérove tizeni

0 ° ° Vedouci odboru

Kontakt uchazect s vysledky

Ptijeti nového zaméstnance

O 0 O ° O Personalistka

Zaskoleni zaméstnance

Pfevzeti  zodpovédnosti  za
spravu profilu na FB

ZlepSeni struktury piispévki

Zvetejiiovani pracovnich mist
na FB

Analyza Ctenosti ptispévkil

Zalozeni profilu na LinkedIn

Zjisténi moznosti prace na LI

Aktivni vyuzivan LI

Spoluprace na Oknu do kraje

Zmé&na registratniho systému na
strankéch kraje

Zkouska nového registraéniho
systému

Zvetejiovani  benefitl na

inzeratech

Sledovani trendt v benefitech

MozZna Uprava benefitl
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Tabulka 3 Management projektu ve 2. fazi (vlastni zpracovani)
Realizuje
Kontroluje [
Spolupracuje ©

Do této faze bude zaclenéno i tiskové oddéleni. Nové do procesu vstoupi i novy pracovnik,
ktery bude pftijaty. Jeho pfijeti se bude vénovat zejména personalistka, kterou bude
kontrolovat vedouci odboru. Personalistka po vyfizeni vybérového ftizeni bude pouze
kontrolovat nového pracovnika a spolupracovat s nim na dalSich aktivitach. Dulezitou roli
zde sehraje IT odd¢€leni, které bude pracovat zejména na zméné systému a jeho testovani,
kterou povede novy pracovnik. Ten mimo jiné dostane na spravu i profily na socidlnich
sitich a zaloZi profil na siti LinkedIn, kde zjisti 1 moznosti uzivani a bude tak moci
pomahat personalistce pii hledani vhodného pracovnika. Navdze také spolupraci
s tiskovym oddélenim, se kterym bude fesit piispévky na socialni sité a propojeni na jejich
zpravy na strankach. Vedouci vzdélavani zaSkoli pracovnika a dohlédne na zmény

V oblasti benefitu.

10.2.3 3. faze
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Ptiprava zadani

oo o Personalistka
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zaméstnancli  pro
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Natoceni videa

Zaslani zadani na
fakultu
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Zvefejnéni soutéze
pro vefejnost

Shromazdéni praci °

Uvetejnéni praci

Spusténi hlasovani

Potizeni cen pro
vitéze

VyhlaSeni
vysledka

Pfedani cen

Zvetejnéni
vitéznych praci

Predlozeni vizualu
zameéstnancu

Pouzivani novych

propagacnich o o

prvkl

Tabulka 4 Management ve 3. fazi (vlastni zpracovani)
Realizuje  H©
Kontroluie [
Spolupracuje ©

V této fazi bude velmi aktivné zapojena asistentka a nové prijaty pracovnik. Novy
pracovnik bude pomahat pii aktivitich personalistce a asistentce a sam bude aktivné
pfipravovat jednotlivé kroky soutéze vcetné zvetejnéni vysledkl a ptfedlozeni podkladi
zaméstnancim. IT oddéleni zpracuje zadani a dohlédne na funkénost zvefejnovani a
hlasovani. Krom¢ toho pomtize pii pouziti nového vizualu. Vedouci odboru bude dohlizet
na plnéni Casti ¢innosti a postard se o pouzivani novych propagacnich prvka. Vedouci
vzdélavani bude pomahat pti zkontaktovani fakulty a pti vybéru vhodnych pracovnikd pro

video. Navic jesté zkontroluje nakup cen a osobné pieda ceny vyhercim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

10.2.4 4. faze

Aktivita

Personalistka

Vedouci
odboru

Jednotlivi
vedouci

Novy
pracovnik

Student

Zpracovani dokumentti
pro systém

Rozeslani  dokumentt

vedoucim

Zjisténi pozadavka

Zaslani
vedoucimi

pozadavkl

Shromazdéni
pozadavka

Sumarizace vysledkt

Zpracovani materialt

Zaslani nabidek do

skol

Posbirani nabidek od

studentt

Zaslani nabidek

vedoucim

Vyhodnoceni
vedoucimi

Zaslani
studentim

odpovéedi

‘00“‘00 cccAsistentka

Vykonani
studentt

praxi

Odevzdani
harmonogramu a
zpétné vazby

Sbér hodnoceni od
vedoucich

Pfevedeni  hodnoceni

do formularu

Vyhodnoceni
vazby

zpétné
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Zaslani zpétné vazby
vedoucim O O °

Tabulka 5 Management projektu ve 4. fazi (vlastni zpracovani)

Realizuje mi
Kontroluje [
Spolupracuje ©

V této fazi bude zodpovédnost mimo zaméstnancl i na studentovi. Ten musi vytvofit
harmonogram, kdy pracoval na Krajském ufadu a ptedat ho svému vedoucimu spolu s jeho
hodnocenim, které bude pouzito pro zpétnou vazbu. Ze zaméstnanci bude mit kliCovou
roli hlavné asistentka, které ubude Cast prace diky novému pracovnikovi. Asistentka bude
realizovat zejména komunikaci, shromazd’'ovani dokumentii a dal$i administrativni préce.
Pii préaci ji Castecné pomize i1 novy pracovnik, ktery vytvofi zakladni dokumenty a
pfipadné ji pomlze u vyhodnocovani. DileZitou roli budou mit i vedouci jednotlivych
oddéleni, ktefi budou muset od svych zaméstnanci zjistit pozadavky na stazisty a
komunikovat s asistentkou pro zajisténi stazisty. Mimo to budou dohliZzet na studenta pfi
praxi a kontrolovat, zda student odevzdal nutné dokumenty. Vedouci odboru Rizeni
lidskych zdrojii bude pouze dohliZzet na pInéni jednotlivych krokli, sama zadné realizovat
nebude. Personalistka bude fungovat jako kontrola pro svou asistentku a bude

komunikovat se subjekty mimo tfad, se Skolami a studenty.

10.2.5 5. faze

Aktivita

Vedouci odboru

Vyhodnoceni aktivit

Propocteni naklada

Porovnani s planem

Spocitani odchylek

0 O 0 Personalistka
° o o ° Asistentka
o o o o Novy pracovnik

PiedloZeni hodnoceni o
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Naplanovani  dalsiho

obdobi ° o o °

Tabulka 6 Management projektu v 5. Fazi (vlastni zpracovani)

Realizuje mi
Kontroluje [
Spolupracuje ©

Posledni faze, ktera bude spocivat ve vyhodnocovani, bude realizovdna zejména
asistentkou, které pii aktivitach bude ndpomocny novy pracovnik. Jejich kroky bude
sledovat a kontrolovat personalistka nebo vedouci celého odboru. Ta bude navic

predkladatel hodnoceni pro vedeni.

10.3 Technické FeSeni projektu

Z technického hlediska neni projekt nijak ndro¢ny. Pro jeho realizaci budou pouzity

zejména prostiedky, které¢ jiz Krajsky ufad v soucasné dobé vyuziva.

10.3.1 1. faze

V prvni fazi bude nutné zajistit kvalitni internetové ptfipojeni pro realizaci komunikace.
Nasledné bude zajistén potiebny nabytek a elektronika, kterou budou pouzivat studenti
v poradné. Konkrétné bude nutné jim ziidit specidlni email, zajistit kancelarsky nabytek,
zidle, pristup k tiskarné na pattfe ziizenim karty pro tisk, pofizeni notebooku pro praci,
ziizeni pfistupu k intranetu, pofizeni kancelafskych potieb, internetového a telefonniho
ptipojeni. Pro kancelat bude potieba jen maly kancelaisky prostor, ktery nebude naro¢né v

rozsahlych budovach, které kraj obyva, nalézt.

10.3.2 2. faze

Zde budou opét vyuzity stavajici technické predpoklady, jako je telefonni a internetové
pfipojeni. To bude nutné pro vybérové tizeni. Po ptijeti nového zaméstnance pro néj bude
potifeba zajistit vhodné kancelafské prostory, kancelaisky ndbytek, vhodnou vypocetni
techniku, véetné zajiSténi potfebnych grafickych programi pro préci, zajisténi emailu pro
nového zaméstnance, zprovoznéni internetového piipojeni, telefonniho ptipojeni, zajisténi
pracovniho mobilniho telefonu vcetné SIM karty, pofizeni kancelafskych potieb a

vytvofeni zaméstnanecké karty. Nasledné bude zajisténo proskoleni nového pracovnika,
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seznameni s bezpecnostnimi a pozarnimi predpisy, vnitinimi normami ufadu, s firemni a
pracovni kulturou. Toto Skoleni probiha vzdy na zacitku mésice pro nové piichozi
zaméstnance a je nutné pro néj zajistit lektory, zasedaci mistnost, projekéni techniku,

pocitace a tisténé podklady.

Poté nastane technicky nejnaro¢néjsi cast projektu, coz je zména registraéniho systému.
Pro ni budou potieba schopni programatofi a pro né¢ vhodna vypocetni technika a vhodné
programy. Nov¢ upravenou formu registrace bude nutné nejdiive otestovat v testovaci
verzi, aby bylo mozné vychytat ptipadné nedostatky. Tato testovaci verze bude nejdiive
umisténa na samostatném odkazu, mimo stranky kraje, aby mohla byt zjiSténa jeji
provozuschopnost. Az po otestovani budou upraveny samotné webové stranky kraje o

registraéni formulaf.

10.3.3 3. faze

V této fazi bude opét nutné =zajistit vhodné internetové piipojeni pro umoZnéni
prace s novymi materialy, které budou nasledné ptipraveny pii pouziti v kancelaiskych
programech. Mimo to bude zkontrolovan stav techniky, aby bylo mozné natoc¢it podklad
pro budouci naborové video, které se bude dale prezentovat. VSechny nové materialy
budou pfistupné na intranetu, takze bude ulohou technikii zde vytvofit novou zalozku a

spravnym zpusobem zptistupnit tyto informace vS§em zaméstnanctim.

Pro vitéze a dalsi Gcastniky budou navic zakoupeny hmotné ceny, které budou motivaci

pro zpracovani podkladt.

10.3.4 4. faze

Nyni budou opét vyuzity stavajici technické moznosti, které Krajsky ufad poskytuje.
Pottebny bude kancelaisky balicek programu, ptipojeni k internetu a mozné webové
formulafe na intranetu. VSechno bude vyuZito pro komunikaci jak uvnitt, tak vné Gfadu.
Webovy formulai bude veden na intranetu pro zaznamendni hodnoceni prace studentti. Pro
zpracovani zpétné vazby budou opét pouzity komunikaéni cesty a zaroven 1 statistické
programy, které¢ budou schopné ukézat sledované ukazatele za delSi ¢asovy usek, vybrat

Casto uvetejiiované ptipominky a nasledné¢ bude moZné pracovat na jejich zlepSeni.
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10.3.5 5. faze
V posledni fazi bude vyuzito pouze soucasného technického vybaveni.

Projekt neni po technické strance naro¢ny. Mimo stavajicich technologii budou potieba
zejména nové kancelarské prostory, véetné kompletniho vybaveni a programti. Dale bude

nutné zajistit prostfedky pro zménu stavajiciho registru, véetné testovani.

10.4 Zajisténi dlouhodobého majetku

Pti zajisténi dlouhodobého majetku pro projekt bude potfizovan pouze drobny dlouhodoby
hmotny a nehmotny majetek, coz je majetek v cené u dlouhodobého hmotného do 40 tis.

K¢ a u nehmotného do 60 tis. K¢.
Z hmotného majetku plijde o pofizeni:

e notebook (2 ks);

e Kklavesnice, myS (2 ks);

e kancelarska zidle (2 ks);

e kancelaisky nabytek (2ks);

e pevna linka (2ks);

e mobilni telefon, véetné SIM (1 ks);

e zaméstnanecké karty (2 ks).
Z nehmotného majetku bude pro projekt potieba

e kancelaiské programy (pro 2 pocitace);
e antivirus (pro 2 pocitace);
e graficky program (1 pocitac);

e registracni program..

10.5 Harmonogram projektu

Harmonogram projektu je dilezity zejména kviili ndvaznosti jednotlivych kroki na sebe.
Diky urceni zodpovédnosti za jednotlivé kroky a stanoveni harmonogramu je moZzné
bezproblémové vedeni projektu. Bude jednozna¢né, kdo akci vede, kdo na ni dohlizi a kdo

zde bude spolupracovat.

Zacatek projektu je 1. zafi, nebot’ se jedna o obdobi, kdyZ jiz zaméstnanci tak casto

necerpaji dovolenou a i na stiednich skolach zac¢ina skolni rok. (viz Ptiloha II)
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V nésledujicim piehledu jsou uvedeny jednotlivé Cinnosti vetné ¢asové narocnosti, data

zacatku Cinnosti a ukonc€eni ¢innosti. Zluté vyznaceny jsou kritické ¢innosti, které se nesmi

zpozdit, jinak se zpozdi cely projekt.

Doba
0' Nazew ikolu - | trvdni = Zahdjeni « Dokonceni » Pfedchidci -
1 |& | Navazani kontaktu 5 dny 19.15 7.9.15
2 |H Dombiveni spoluprdce 2dny £.9.15 9.9.15 1
3 |E Domhrveni praxi 7dny 10.9.15 18.9.15 2
4 |H= Dombuveni poradny 7 dny 10.9.15 18.9. 15 2
5= Zajisténi prostor 3dny 21.9.15 23.9. 15 4
6 |E Zajisténi techniky Adny 21.9.15 24.9. 15 2:4
7 |E Kontrola finkénosti 1den 25.9.15 25.9.15 6
< g |E Zvetejnéni poradny 3 dny 25.9.15 29.9.15 6
s 9 B Kontrola fungovani 1den 6.1. 16 6.1. 16 8FS+70 dny
£ 10 |E  Vyhodnoceni usivani lden 7.1.16 7.1.16 9
g " |H Uchovani seznamu spolupracujicich studenti 688 dny 8.1.16 28.8.18 10
E
Z 2 ik Zvetejnéni inzeratu 30 dny 8.9.15 19.10.15 1
° 1= Pozvéni kandidati 14 dny 2010.15  6.11.15 12
14 |E Vibérové Hzeni 1den 9.11.15 9.11.15 13
15 |E Kontakt uchazeti svysledlky 10 dny 101115 231115 14
16 |EH Ptijeti nového zaméstnance 1den 241115 241115 15
17 |E Zatkoleni zaméstnance 3dny 25.11.15  27.11.15 16
18 |Ed Prevzeti zodpovEdnosti za spravu profinna FB - 1den 2212.15  22.12.15  14FS+30dny
19 |E Zlepieni strulcury pispéviai 30 dny 23.12.15 2.2.16 18
w0 |FE Zvefejiovani pracovnich mist na FB 704 dny 23.12.15  3.9.18 18

Obrazek 7 Ganttiv diagram s ¢asovym planem 1. ¢ast (vlastni zpracovani)
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Doba
0 Nazew ikolu | trvdni w Zahdjeni « Dokonfeni »  Predchidei v
21 |@ | Analyza tenosti piispevi 674dny  3.2.16 3.9.18 19
2 |E Zalo¥eni profilu na LinkedIn 1den 30.11.15  30.1L15 17
3 | Zjisténi mofnost prace na LI 7 dny 1.12. 15 9.12. 15 22
24 |EH Aletivni vyudivan LI 725 dny 10.12.15  19.9.18 23
5 |E Spoluprace na Oknu do kraje 1den 10.12.15  10.12.15 23
%6 |E Zména registracniho systému na strankdch kraje 14 dny 28.1.16 16.2. 16 25
- 27 |E Zkouska nového registracniho systému 7 dny 17.2. 16 25.2. 16 26
% 2% = Zvefejfiovani benefitd na inzerdtech 659 dny 17.2.16 27.8.18 26
=]
E 2 = Sledovani trendii v benefitech 30dny 26.2.16  7.4.16 27
z & Mo#na uiprava benefiti 30 dny 8.4.16 19.5. 16 29
g 31 |E Kontakt fakulty 7 dny 26.8.16 5.9.16 29F5+100 dny
2 = Dombhrveni spoliprace 14 dny 6.9.16 23.9.16 31
3 4 Pfiprava soutéie 31dny 26.9.16 7.11.16
1 B Piprava zad4ni 14 dny 26.9. 16 13.10.16 32
33 |E Grafické zpracovani zadani Sdny 14.10.16 20.10. 16 34
6 |E Sehnani vhodnjch zaméstnancii pro rozhovor 10 dny 21.10.16  3.11.16 31;35
37 |EH Natoceni videa 2dny 4.11. 16 7.11. 16 36
% 4 Priib&h soutéie 80dny 8.11.16 27.2.17
1 B\ Zaslani zadani na fakultu 1den 8.11. 16 8.11.16 35:37
Obrazek 8 Ganttliv diagram s ¢asovym planem 2. ¢ast (vlastni zpracovani)
Doba
0 MNazev dkolu v | trvdni « Zahdjeni + Dokonceniw Predchidci v
40 |EH Zvefejnéni soutéZe pro vetejnost 1den 8.11.16 8.11. 16 37
41 |F4 Shromardéni praci 1den 21.12.16 21.12. 16 39F5+30 dny;40F
42 |EH Usefejnéni praci lden 2212.16  22.12.16 41
43 |E Spusténi hlasovani 1den 23.12.16  23.12.16 42
M4 |HE Potizeni cen pro vitéze lden 8.11. 16 8.11. 16 37
5 |E Vyhlteni visledki 1den 6.2.17 6.2.17 43FS430 dny;44
46 |EH Predani cen lden 27.2.17 27.2.17 45FS+14 dny
- 47 |BE Zvetejnéni vitéznych praci 1den 28.2.17 28.2.17 45,46
< 48 |H Predlozeni vizudlu zaméstnanci lden 1.3.17 1.3.17 47
g 4 |= Poutivani novich propagaénich prviai 388 dny 2.3.17 27.8.18 a8
g 50 |[E Zpracovani dokumenti pro systém 20 dny 25.11.15 22.12.15 16
z 51 |= Rozesldni dokumenti vedoucim 3 dny 23.12.15 25.12.15 50
Y o5 B Zjisténi pozadaviai 20dny 28.12.15  22.1.16 51
B |HE Zasléni poZadaviai vedoucimi 1den 25.1.16 25.1.16 52
4 |E Shromazdéni pozadaviai 5 dny 26.1. 16 1.2.16 53
55 |E Sumarizace visledkai 10 dny 2.2.16 15.2. 16 54
36 |E Zpracovani materiahi 7dny 16.2. 16 24.2.16 55
57 | 7 asléni nabidek do ¥kal 1den 25.2.16 25.2. 16 56
52 |E Posbirani nabidek od studentd 1den 8.4.16 8.4.16 57F5+30 dny
59 | Zaslani nabidek vedoucim 1den 11.4.16 11.4.16 58
&0 |E Vyhodnoceni vedoucimi 14 dny 2.5.16 19.5. 16 59F5+14 dny

Obrazek 9 Ganttliv diagram s ¢asovym planem 3. ¢ast (vlastni zpracovani)
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i

GANTTUV DIAGRAM
Bl OEOEE OEE EE B EEEE E

Mazev Ukolu

Vyhodnocen vedoucimi
Zaslani odpovédi studentim

Vykonani praxi studenti

Odevzdani harmonogranu a zpéine vazby
Sbér hodnoceni od vedoucich

Pievedeni hodnoceni do formulaii

Vvhodnoceni zpétné vazby

Zaslani zpéiné vazby vedoucim

Vyhodnocemn alctivit
Propocteni nakladhi
Porovnani splanem
Spocitani odchylek
Ptedlozeni hodnoceni

Naplanovani daldiho obdobi

Doba
> | trvani

14 dny
3dny
180 dny
10 dny
14 dny
1den
14 dny
lden
30 dny
18 dny
7dny
14 dny
lden
18 dny

~  Zahdjeni
2.5.16
20.5.16
25.53.16
1.2.17
1.2.17
21.2.17
22.2.17
14.3.17
4.9.18
16.10. 18
9.11.18
20.11.18
10.12.18
11.12.18

~ Dokonéeni »  Predchidci -
19.5. 16 59FS+14 dny
24.5.16 60
31.1. 17 61
14.2.17 62
20.2.17 62
21.2.17 63;64
13.3.17 65
14.3. 17 66
15.10. 18 19;18;25;21;29;3:
8.11. 18 68
19.11. 18 69
7.12.18 70
10.12. 18 71
3.1.19 72

Obrazek 10 Ganttiv diagram s Casovym planem 4. ¢ast (vlastni zpracovani)

10.5.1 Stanoveni kritické cesty

Stanoveni kritické cesty je podstatné, nebot pokud dojde ke zpozdéni na kritickych

¢innostech, zpozdi se cely projekt. V grafu jsou oznaceny Cervenou barvou (viz Ptiloha II),

Vv tabulce zluté. Proto, aby nedoslo ke zpozdéni, je vhodné ponechani vétsi personalni

kapacity, kdyby jeden zdroj vypadl, byl nahraditelny a projekt se mohl i nadale realizovat.

I proto je u téchto ¢innosti ponechana del§i Casova rezerva, aby nehrozilo zpozdéni

projektu, ktery bude realizovan od zafi 2015 do konce roku 2018, od podzimu ptfitom

budou vyhodnocovany a analyzovany cCinnosti, které budou posouzeny, aby mohlo byt

naplanovano dalsi obdobi.

10.6 Naklady projektu

Kazda cinnost, prace nebo nakup, s sebou piinasi ndklady. Ty je potifeba sledovat a

vyhodnocovat v kazdé instituci, at’ uz vetejného ¢i soukromého sektoru.

10.6.1 Naklady v 1. fazi

Naklad na:

Pocet / cena za ks

Vyuziti pro:
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Notebook 1/15000 K¢ Pravni poradnu
Klavesnice a mys 1/500 K¢ Pravni poradnu
Zidle 1/1 000 K& Pravni poradnu
Nabytek 1/5000 K¢ Pravni poradnu
Pevna linka 1/500 K¢ Pravni poradnu
Zameéstnanecké karty 1/300 K¢ Préavni poradnu
Kancelaiské programy 1/2000 K¢ Pravni poradnu
Antivirus 1/1000 K¢ Préavni poradnu
Reklamni pfedméty 3/300 K¢ Odména pro studenty (3
studenti)

Celkem: 26 200 K¢

Tabulka 7 Piehled naklada v 1. Fazi (vlastni zpracovani)

Skutecné vynalozené naklady mohou byt nizsi, nebot” Krajsky ufad nakupuje ve vétSim

mnozstvi, kdy dochazi ke snizeni cen. Navic nabytek, zidle i pevna linka jiz mohou byt

pouzity naptiklad pied Gpravou interiéru nebo misto zaniklého pracovniho mista. Tak je

mozné sehnat i notebook vcetné vybaveni a programi. Tim by nevznikly jiz téméf zadné

naklady.

Reklamni pfedméty jsou propocitany pro 3 studenty, kteii by mohli zajistovat poradnu.

10.6.2 Naklady ve 2. fazi

Néklad na: Pocet / cena za ks Vyuziti pro:
Vybérové tizeni 1/5000 K¢ Zvetejnéni inzeratu,
vypracovani pozadavkd,

zpracovani testll, zpracovani
hodnoceni, odeslani

rozhodnuti, zajisténi smluv

Notebook

1/15000 K¢

Pro nového zaméstnance

Klavesnice a mys

1/500 K¢

Pro nového zaméstnance
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Zidle 1/1000 K¢ Pro nového zaméstnance
Nébytek 1/5000K¢ Pro nového zaméstnance
Pevna linka 1/500 K¢ Pro nového zaméstnance
Zaméstnanecké karty 1/300 K¢ Pro nového zaméstnance
Kancelarské programy 1/2000 K¢ Pro nového zaméstnance
Antivirus 1/1000 K¢ Pro nového zaméstnance
Graficky program 1/10 000 K¢ Pro nového zaméstnance
Mobilni telefon + SIM karta | 1 /1 000 K¢ Pro nového zaméstnance
Skoleni 217500 K¢ Pro nového zaméstnance

Registraéni program

1 /150000 K¢

Pro webové stranky

Naklady na zaméstnance

Plat:

2015: 1x
2016: 12x
2017: 12x
2018: 12x

Meési¢né 15 300 K¢ + SP a

VA Y placené
zaméstnavatelem, celkem:
20 502 K¢

Za celou dobu projektu:
785 574 K&

Osobni naklady

Celkem

851 874 K¢

Tabulka 8 Piehled nakladd ve 2. fazi (vlastni zpracovani)

Néklady v této fazi jsou nejvyssi kvili tomu, Ze je zde zapocitan cely plat zaméstnance po
celou dobu trvani projektu. Tyto naklady by bylo moZzné sniZit napiiklad diky ziskani
dotace z Operacniho programu Zameéstnanost, u které¢ho se ¢eka, ze bude spustén pravé na

podzim letosniho roku. Ostatni naklady mohou byt snizeny podobné, jako v prvni fazi,

hromadnymi nakupy nebo pouzitim stavajiciho vybaveni.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

10.6.3 Naklady ve 3. fazi

Néklad na: Pocet / cena za ks Vyuziti pro:

Novy program 1/5000 K¢ Pro zpracovani podkladu,
zpracovani vysledki pro

kancelaiské ucely

Ceny pro soutézici 2125000 K¢ Dvé sady cen pro vitéze

obou kategorii

Celkem: 55 000 K¢

Tabulka 9 Piehled nakladd ve 3. fazi (vlastni zpracovani)

Naklady v této fazi by mohly byt sniZzeny diky ziskdni sponzorského daru na ceny pro
soutéZici.

10.6.4 Naklady ve 4. fazi

Naklady v této fazi jsou zejména administrativni, na tisk a na ptipadnou odménu pro
spolupracujici studenty. Ty nejsou pfedem vycislitelné, nebot’ neni znam celkovy pocet
studentli, pocet studentii, ktefi dosdhnou na financni odménu, ptipadné na reklamni
predméty.

10.6.5 Naklady v 5. fazi

V této fazi budou néklady na administrativni prace, na planovani dalSiho obdobi a sbér dat.
10.7 Rizeni rizik

Rizika jsou béznou soucasti projektu, je ovSem nutné je sledovat, vyhodnocovat miru

rizikovosti a hledat, jak rizikim ptedchézet.
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10.7.1 Rizika v 1. fazi projektu

Mozné riziko Pravdépodobnost | Mira ohroZeni | Opatieni proti riziku

rizika projektu
Nezajem  Skoly o | nizka vysoka Moznost dohoda dlouhodobé
spolupraci spoluprace, ukazka prace

pravnikli na ufadu, podpora

aktivit ~ Skoly, diplomové

prace
Nezdjem studentli o | nizka vysoka Motivace moznosti e-
spolupraci learningovych kurzii, finan¢ni
motivace, konzultace
Nevyuzivani poradny stfedni nizka Informovanost zaméstnancti o

jako pomoc pravnikiim

sluzbg, ptipadna konzultace

feSenych problémi, praxe

Tabulka 10 Piehled rizik v 1. fazi (vlastni zpracovani)
Nejvétsim rizikem v prvni fazi je moznost nenavazani spoluprace, at’ uz ze strany fakulty
univerzity nebo ze strany studenti. Tento nezajem je natolik zasadni, ze by mohl zhatit
celou prvni fazi projektu. Z toho divodu je nutné promyslet vhodna opatteni, aby se této
situaci zamezilo. Proto jsou pfipraveny motivaéni nastroje pro spolupraci. Fakulta bude
motivovana moznosti zajiSténi praxe pro své studenty, nabidkou spolupréace pii zpracovani
diplomovych praci, moznosti navazat dlouhodobou spolupraci, ktera by zajistila praxi
nejenom studentiim soucasnych ro¢nikt ale i studentiim, ktefi se ke studiu teprve chystaji.
Tito studenti budou moci vidét praci pravnikli na Gtadu, zjisti, co tato prace obndsi a zda by
pro n& byla vhodna. Nezdjem ze strany studentl je jiz v soucasné dob¢ utlumen tim, Ze je
b&znou povinnosti studentil vykonat pfi studiu i praxi. Tuto nutnost umociiuje i Spatna
situace na trhu prace, kdy se studenti boji, zda budou schopni sehnat v budoucnosti
zaméstnani. Mimo to je pro né ptipravena moznost konzultovat svou praci s odbornikem.
Kromé toho budou moci vyuzit 1 e-learningovych kurzi, kde si rozsifi své znalosti a
mohou K nim dostat i certifikat, ktery je potvrdi. I to pro né¢ muze byt konkurencni

vyhodou. Navic pokud budou odvadét dobrou praci, mohou dosdhnout i na finan¢ni
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podporu, coz by pro n¢ mohla byt ¢astecna kompenzace volného ¢asu, kdy by jinak mohli

pracovat na brigadé.

10.7.2 Rizikav 2. fazi

Mozné riziko Pravdépodobnost | Mira Opatteni proti riziku
rizika ohroZzeni
projektu
Nesehnani nizka Vysoka Vcasné uvefenéni inzeratu,
vhodného uchazece zadost o zvefejnéni 1 na
strankéach skol, spolupréace
Neuspésné  vedeni | stiedni Stiedni Zajisténi  vhodné literatury,
stranek na piipadné kurzu pro
Facebooku zaméstnance
Nezvladnuti nizka Stiredni Cas pro nastudovani postupt a
zalozeni profilu na manualli, pomoc zaméstnance
LinkedIn s profilem na siti
Snizeni pfijmi za | nizka Nizka Uverejnéni  malého formatu
zabrani reklamni inzeratu, zbylé informace na
plochy v Oknu do webovych strankach, na které
Kraje se inzerat odkaze
Nezvladnuti zmény | stfedni Stiredni Moznost pozadani o pomoc
registra¢niho odborniky, spoluprace S
systému univerzitou, testovaci verze
Zvetejnéni pro | nizka Nizka Vyhodnocovani preferenci
zajemce trendi mezi  zaméstnanci,
nepoutavych dotazniky na  spokojenost
benefitt s benefity

Tabulka 11 Piehled rizik ve 2. fazi (vlastni zpracovani)

Ve 2. fazi je nejvice ohroZujicim faktorem nesehnani vhodného kandidata. Toto riziko je
snizovano tim, ze¢ KUZK dlouhodobé a intenzivné spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati

a s Utadem prace. Diky tomu miize ziskat Zivotopisy studentii, ktefi jsou v poslednim
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ro¢niku a je§té nemaji zajidténou praci, nebo uchazedt, ktefi se ocitli v evidence Ufadu
prace. Krom¢ toho bude jasné, Ze je zde potfeba nového zaméstnance. Oznameni o
vybérovém fizeni tak muize byt v¢as umisténo na webové stranky Krajského turadu,
pripadné i na placené weby. Mimo to je mozné jesté oslovit o pomoc univerzity a Skoly,
které zvefejnuji inzeraty pro své studenty zdarma, nebot’ je pro n¢ vizitkou, kdyz maji
vysokou zaméstnanost absolventd. Pro tohoto nového zaméstnance budou zajistény kurzy
a literatura, aby se naucil kvalitné¢ pracovat se socialnimi sit€émi. V prvni fadé pfijme
spravu sit¢ Faceboook, kterd je velmi rozSifena a mnoho lidi sni ma uZzivatelské
zkuSenosti. Potom bude dalSim krokem zaloZeni profilu na siti LinkedIn. Ta je jiz pon¢kud
specifi¢téjsi a zde bude asi vice potfeba dalsitho vzdélani. To miize mimo jiz zminénych
zdrojii nalézt naptiklad v odbornych casopisech nebo po poradé s kolegy, ktefi na siti jiz

funguji a maji s ni zkuSenost.

Nizké riziko hrozi i u inzerce v Oknu do kraje. Zde mimo informaci o udalostech,
rozhovoril a dalSich zajimavych informaci nalezneme i reklamni sdéleni, kterd podporuji
financovani tisku a roznosu. Diky zaclenéni inzeratu na neobsazené pracovni misto se tato
plocha mtize zmensit. To je zajiSténo tak, ze inzerat nebude zabirat velkou plochu, bude
jednoduchy a piehledny s odkazem na webové stranky, které musi uchazeC navstivit i
z divodu, Ze obsahuji dokumenty nutné pro zafazeni do vybérového fizeni. S vySSim
rizikem se jiz musi pocitat u zmény registratniho systému. Z toho divodu se pocita
s moznou konzultaci odbornikii. Mize se jednat i o IT specialisty z jin¢ho krajského tradu,
kde jiz podobnou zménu realizovali a védi, kde je potfeba dat si pozor a naopak, které
oblasti jsou bezproblémové. Pii zméné je mozné pozadat o pomoc i studenty Univerzity
TomaSe Bati, ktefi jsou v oblasti IT vyhledavanymi. Nakonec budou vysledky jejich
spole¢ného snazeni jesté otestovany ve zkusebni verzi, kde budou muset odolat moznému

uniku osobnich informaci uchazeca.

Nizké riziko je mozné i u zvefejnéni firemnich benefitl. Jedna se o to, Ze nemusi moZného
uchazece zaujmout. V soucasné dobé nejsou benefity zvetfejiiovany vibec, takze i ndznak
podpory ze strany zaméstnavatele bude ku prospéchu. Kromé toho budou sledovany a
vyhodnocovany trendy a spokojenost soucasnych zaméstnanct, coz vypovi o tom, co je
pro zaméstnance poutavym benefitem a co naopak pro zaméstnance nemd téméf zadny

vyznam.
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10.7.3 Rizika 3. faze

Mozné riziko Pravdépodobnost | Mira Opatteni proti riziku
rizika ohrozeni
projektu
Nespoluprace stiedni vysoka Dlouhodoba spoluprace s celou
fakulty univerzitou, mozné osloveni i
sttednich Skol
Spatné sestavené | nizka stfedni Konzultace zadani s nezaujatou
zadani stranou
Nepodatené sttedni sttedni Vyuziti vice zatfizeni, ptidavné
natocené video nataceni zvukové stopy, vyuZziti
zkuSeného kameramana
Nezajem o soutéz nizka sttedni Vybrani vhodnych cen pro
vitéze, mozné dohoda jako
Skolni prace pro studenty
Nezajem o hlasovani | nizka nizka Motivace studentd, aby ziskali
cenu a zaroven motivace Skoly,
aby  prezentovala  UspéSné
vytvory svych studentti
Nevyuzivani novych | nizka nizka Zavedeni normy pro pouzivani

materialu

material  pfi  prezentacich,

konferencich...

Tabulka 12 Ptehled rizik ve 3. fazi (vlastni zpracovani)

Vysoké riziko piredstavuje nezdjem o navazani dalSi spoluprdce ze strany Fakulty

multimedialnich komunikaci, Fakulty managementu a ekonomiky, pfipadn€é nové

spoluprace s podobné zaméfenou fakultou. To je eliminovano tim, Ze s univerzitou je

vedena dlouhodoba spoluprace. Piipadné je moZzné vyuZit i kreativity studentd stfednich

Skol, které se nalézaji 1 ve Zlinském kraji. Navic se do soutéZe bude moci zapojit i

vefejnost. Nutné je i1 kvalitn€ zpracovat zaddni, aby bylo jasné a srozumitelné. Tak nemiize

dojit ke Spatnému pochopeni. Vyssi pozornost nez zaddni si kvili riziku nese natoceni

videa, které bude podkladem pro jednu ¢ast soutéze. Zde bude vyuzito sluzeb kameramana,
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ktery pro KUZK jiz nata¢el naptiklad videa z akci. Kromé toho bude vyuzito piidavné

zatizeni pouze pro zvukovy zdznam a dal§i kamera pro mozné sesttihani pohledu.

Nezdjem o soutéz bude snizen vybérem atraktivnich cen, pfipadné¢ domluvou, ze
zpracovani bude pro studenty soucasti povinné prace. Hlasovani bude podpoteno tim, Zze 0
vyhie budou rozhodovat sami ob¢ané, takze bude v zajmu autorti posilat své prace mezi
znamé a kamarady. I spolupracujici Skola bude moci vyuzit moznost sdilet prace svych
studentil, aby poukézala na jejich schopnosti a Sikovnost. Diky tomu se o tom dozvédi dalsi

uzivatelé.

Vyuzivani novych vitéznych materialt bude zakotveno ve vnitfnim ptedpisu. Mimo to
budou zaméstnanci proskoleni o praci s nimi, takze pro né¢ bude dobife srozumitelna a
uchopitelna. Diky vnitini normé navic bude eliminovana snaha o vlastni materialy, které

by narusili celistvou prezentaci.

10.7.4 Rizika ve 4. fazi

Mozné riziko Pravdépodobnost | Mira ohrozeni | Opatteni proti riziku

rizika projektu
Neochota vedoucich | nizka stfedni Pokud nezpracuji pozadavky,
zpracovat jaké studenty a kdy budou
pozadavky potiebovat na praxi, mize se

stat, ze pro n¢ volni nebudou

Nezajem Skol o | nizka stfedni Dlouhodoba dobra spoluprace
spolupraci organizace se Skolami,

podpoteni projekti Skoly

Nezajem studenti o | nizka stiedni Studenti maji mnohdy praxi
praxe povinnou, motivace v podobé

kurzt, darkovych predméta

Neodevzdani nizka nizka Podminka potvrzeni praxe
potfebnych odevzdanim ptislusnych
dokumentii od vyplnénych dokumenti
studenti

Nezajem o zpétnou | nizka nizka Zajem vedoucich odborii o
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vazbu zlepSeni, které mulze vést
k dobré  povésti  celého
odboru, ke zvysSeni zajmu o
odbor, ke zvySeni zajmu

praktikantd o misto zde...

Tabulka 13 Piehled rizik ve 4. fazi (vlastni zpracovani)

Ve ctvrté fazi projektu nehrozi zadna vysoka rizika. Bude nutné zabezpecit spolupraci
vedoucich odboril a oddéleni, ktefi budou védet, Zze bez pozadavki nemusi dostat potiebné

stazisty, ktefi by jim pomohli.

Dals$im rizikem je neochota Skol spolupracovat. Ta je eliminovdna tim, Ze kraj ma se
Skolami dlouhodobou spolupraci a podporuje projekty Skol. Navic povinna praxe je témet
na vSech odbornych Skolach a pro Skoly by to bylo zajiSténi praxe pro nékteré studenty.
S tim souvisi i riziko nezajmu studentli o praxe. To je pouze velmi nizké, nebot” studenti
maji mnohdy praxi povinnou, ¢asto si uvédomuji 1 potfebu mit néjakou praxi, aby mohli
Iépe nalézt praci, a navic zde mohou ziskat 1 drobné odmény nebo dalsi vzdélavani, coz je
odliSenim od mnoha jinych organizaci. Studenti po vykonani musi vyplnit pfislusné
dokumenty. Proto, aby tomu tak bylo, jsou motivovani tim, ze v jiném piipadé neobdrzi
potvrzeni praxe nebo piipadné doporuceni, které je pro n¢ velmi potiebné. Poslednim
rizikem v této fazi je nezajem vedoucich o zpétnou vazbu. Ten je velmi nizky, nebot’
vedouci jsou motivovani, aby jejich odd¢leni nebo odbor dobie fungoval, dobie se jim
hledali kvalitni kolegové a mohli tak pracovat na vysoké trovni. Navic pokud zde budou
praktikanti spokojeni, budou mit poté podstatné vyssi zajem zde hledat své budouci

zaméstnani, nez pokud tu pro n¢ budou samé nevyhody.

10.7.5 Rizika v 5. fazi

Mozné riziko Pravdépodobnost Mira ohrozeni | Opatieni proti riziku
rizika projektu
Vysoké odchylky Nizka nizka Pribézné  pocitani
odchylek
Prekroceni rozpoctu | stiedni nizka Pribézna
kazdoro¢ni kontrola
plnéni rozpoctu,
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ptipadna Giprava

Zbytecnost nizka nizka Povinnost
analyzovat analyzovat
stanovené  obdobi

pro plan dalsiho

Tabulka 14 Prehled rizik v 5. fazi (vlastni zpracovani)
V posledni fazi se vyskytuji jen nizkd rizika, kterd budou feSena priib&zné v ramci celého
projektu. Pro pfizpisobeni bude aktualizovan jak rozpocet, tak vypocty odchylek.
PritbéZzné se budou rovnéz shromazd'ovat data pottebnd k analyze a mozZnému naplanovani

dalsiho obdobi. Plan bude muset byt stanoven jako povinnost, aby byl opravdu vyhotoven.

10.8 Zavérecné zhodnoceni projektu

Projekt byl rozdélen pro vétsi ptehlednost do péti fazi. Podle nich je zpracovano i rozdéleni
nakladid, management projektu a fizena rizika. Pro cely projekt jsou sepsany naklady pro
jednotlivé polozky i moznost jejich ptipadného snizeni. Rizika projektu jsou vyhodnocena

podle miry rizika a pravdépodobnosti rizika.

Realizace projektu mé znacny spolecensky vyznam. Je zkvalitnén dialog mezi obCany a
Krajskym ufadem Zlinského kraje a jeho orgény. Diky tomu je zde pfedpoklad pro lepsi
kvalitu Zivota v regionu. Néklady jsou vzhledem ke spoleCenskému vyznamu na piijatelné

urovni, stejné tak jako rizika.
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ZAVER

Analyzou pomoci SWOT analyzy, polostrukturovaného rozhovoru i komunikaéniho mixu
bylo dosazeno podrobného popisu soucasného stavu marketingové komunikace Krajského
ufadu Zlinského kraje. Na zdklad¢é zjisténych nejproblematictéjSich bodii a moznych
prilezitosti je sestaven projekt. Ten je pro vétsi piehlednost rozdélen do péti jednotlivych
fazi.

Kazda faze je podrobné rozepsana. Pro kazdého zaméstnance, ktery se ti¢astni projektu, je
stanovena Vv kazdé cinnosti role, zda danou c¢innost provadi, kontroluje, ¢i pfi ni
spolupracuje. To je dulezité zejména pro zachovani ¢asového harmonogramu, nebot’ u
¢innosti jsou Casové rezervy a ¢astecna zastupitelnost z divodu, aby nemohl byt ohrozen
pribsh projektu. Casova dislednost je nutni zejména u kritickych &innosti, které kvuli

nedodrzeni mohou zpozdit cely projekt.

Naklady jsou vyc€isleny v béznych trznich cenach, které mohou byt diky ndkupu ve vétSim
objemu a soutézené cen¢ podstatné nizsi. Je také moznost vyuzit stavajiciho vybaveni nebo
vyuzit dotace napt. z fondii EU. Proto se mohou zdat naklady relativné vysoké, ovsem diky

moznym usporam této hranice zfejme nedosdhnou.

Projekt se celkové vénuje zlepSeni komunikace ze strany Krajského utadu Zlinského kraje.
Je vyfeSen stavajici problém s nedostatkem uchazect s pravnim vzdélanim diky spolupréaci
ve studentské poradné, kterd je zaroven pro studenty dobrou a vitanou praxi. Novy
pracovnik se bude vénovat zejména prezentaci na internetu, ktery je jiz soucasti
kazdodenniho Zivota téméf kazdého, proto je nutné tuto oblast nezanedbat. Navic tento
novy trend je jest¢ umocnén hitem socidlnich siti, které se diive povazovaly pouze za sité
pro mladé lidi, zejména studenty. V dneSnich dnech jsou vsak vyuzivany ¢im dal vice
sttedni generaci a diky vétSimu mnozstvi siti existuji jiz 1 specializované odborné portaly,
které rovnéZ nejsou opomenuty — LinkedIn. Mimo jiné je soucasti projektu i soutéz, jez je
urCena zejména pro studenty, ovSem ucastnit se muize naprosto kdokoli, koho dana
problematika zajima. Vystupem ze soutéze budou nové vizualni materialy a zaroven se
zvysi 1 pocet sledovatelll profilu na socidlni siti, ktefi timto zplisobem budou hlasovat.
Upravé se nevyhnul ani portdl pro registraci zajemcti o praci. Ten bude znacné
zjednodusSen pro vétsi uZivatelskou pifjemnost. I kviili problematice poskytovani osobnich
udajii bude nejdfive novy systém spustén v testovaci verzi, aby bylo mozné vychytat

veskeré nedostatky. Nutnost spoluprace si vyzada zavedeni systému stazi, kdy bude
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kladem duraz na planovani, aby nedochazelo k situaci, v niz bude malo stazisti a moc
prace, nebo naopak vysoka nabidka stazistli, pro které neni dostatek prace. Stazisté budou
rovnéz hodnoceni a naopak budou poskytovat zpétnou vazbu pro mozné zlepSeni stavajici
situace. Navic pro n¢ bude pfipravena i mozna motivace. Posledni dilezitou ¢asti projektu

je sbér dat a nasledné vyhodnoceni celého projektu, které je potfebné pro naplanovani
dalsiho obdobi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IT Informacni technologie.

KUZK Krajsky Gfad Zlinského kraje.
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