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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva budovanim znacky zaméstnavatele spolecnosti Kovarna VIVA
a.s. v prub¢hu 62. rocniku Zlinského Filmového Festivalu. Teoreticka ¢ast prace je vénovana
predstaveni public relations a dale se zamétuje pouze na jednu ¢ast PR, budovani znacky

zaméstnavatele. Nasleduji obecnéd doporuceni, jak tuto oblast marketingu ve firmé rozvijet.

Prakticka cast predstavuje spolecnost Kovarna VIVA, Zlinsky Filmovy Festival a vysvétluje
jejich propojeni. Déle jsou analyzovany aktivity Kovarny VIVA béhem festivalu, predev§im
jejich obsahové casti. Cilem prace je na zéklad¢ této analyzy vypracovat doporuceni

zefektivnéni prezentace Kovarny VIVA béhem nasledujicich ro¢nika festivalu.

Kli¢ova slova: budovani znacky zaméstnavatele, public relations, komunikace, analyza,

sponzoring

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the employer branding of Kovarna VIVA a.s. during the 62nd
year of the Zlin Film Festival. The theoretical part is dedicated to introducing public
relations, further, this part is focused only on one aspect of PR, employer branding. General

recommendations on improving this part of marketing in a company are followed.

The practical part introduces the company Kovarna VIVA, Zlin Film Festival, and explains
their connection. Further, the activities of Kovarna VIVA during the festival are analyzed,
especially their content. The bachelor thesis aims to develop suggestions based on this
analysis that will improve the presentation of Kovarna VIVA during the following years of

the festival.

Keywords: employer branding, public relations, communication, analysis, sponsoring
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UvVOD

V soudasné dobé, kdy se dle Ceského statistického ufadu pohybuje mira nezaméstnanosti
v Ceské republice pod 3%, je pro spole¢nosti dillezité se na trhu prace odlisit a pfitahovat

pozornost potencidlnich zaméstnancu.

I proto je hlavnim tématem této bakalafské prace budovani znacky zaméstnavatele neboli
employer branding. Jelikoz n¢kteti autoii odborné literatury fadi korporatni PR a budovani
image do oblasti public relations, je prvni kapitola teoretické Casti vénovana literarni reSersi
této marketingové oblasti. Druhad c¢ast teoretické prace predstavuje moznosti budovani

znacky zaméstnavatele a planovani efektivni komunikace.

Prakticka cast se zabyva analyzou aktivit spolecnosti Kovarna VIVA béhem Zlinského
Filmového Festivalu, kde v roce 2022 ptisobila v roli generdlniho partnera. Nejprve jsou
predstaveny oba spolupracujici subjekty a nasleduje predstaveni aktivit Kovarny VIVA
béhem festivalu. Aktivity Kovarny VIVA jsou hodnoceny na zaklad¢ zpétné vazby od
zaméstnancl spolecnosti. Zavérem prace jsou vypracovana doporuceni, ktera zefektivni

marketingovou komunikaci s cilem budovani znacky zaméstnavatele Kovarny VIVA.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem mé bakalatské prace je analyza marketingové komunikace v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele spolecnosti Kovarna VIVA a.s. a navrzeni projektt, které pomuzou
spolecnosti predstavit se 1épe Ucastnikim festivalu. Prace analyzuje prezentaci Kovarny

VIVA v ramci 62. ro¢niku Zlinského Filmového Festivalu, ktery se uskute¢nil v roce 2022.

Jako prvni je v praktické Casti prace predstavena Kovarna VIVA a.s., spolecnost Filmfest
s.r.0. a jejich vzajemné propojeni. Nasleduje vycet tii hospodarskych ukazatelt spolenosti
Kovarna VIVA za poslednich pét let. Data pro tuto ¢ast prace byla Cerpana z vyro¢nich zprav

spole¢nosti.

V druhé c¢asti praktické Casti je pro lepsi pfedstavu o analyzovaném tématu predstavena
prezentace Kovarny VIVA behem Zlinského Filmového Festivalu. V této ¢asti vychazim
predevsim z poskytnutych informaci formou polostrukturovaného rozhovoru a zpétné vazby
od zaméstnancti Kovarny VIVA a.s. a vlastniho pozorovani, jelikoz jsem se mohl festivalu

a aktivit Kovarny zucastnit.

Posledni ¢ast prace se vénuje analyze aktivit Kovarny VIVA béhem festivalu a jsou navrZzena
doporuceni, kterd zlepSi prezentaci spole¢nosti. Navrhovana doporuceni jsou podrobena
rizikové, nakladové a Casové analyze. Projekty jsou navrZzeny pomoci logického ramce, cile
stanoveny podle metodiky SMART, €asova analyza je provedena diky metod¢ kritické cesty

(CPM) a rizika jsou hodnoceny dle skorovaci metody s mapou rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou soucasti kazdodenniho Zivota, aniz by si to lidé Casto uvédomovali.
Instituce a spolecnosti mizou komunikovat mnoha rtiznymi zptisoby, proto se v prvni ¢asti
téhle kapitoly vénuji vymezeni pojmu public relations a jejich cili. V druhé ¢asti kapitoly

predstavuji jednotlivé formy public relations, véetné jejich obsahu a cilii.

1.1 Vymezeni pojmu public relations

Jako prvni se pii vysloveni pojmu public relations (zkracené¢ PR) miize ¢lovéku s laickym
pohledem vybavit jednosmérnd komunikace ze strany instituci a korporaci smérem
k adresatovi. Jak ale zminuje Ladislav Kopecky ve své publikaci Public relations — Dé&jiny,
teorie, praxe (2013) a také Denisa Hejlova v knize Public relations (2015), cilem PR by mélo
byt vytvaret vztahy, které budou vyhodné pro ob¢ strany. Zakladem toho by mél byt dialog

a vzdjemna komunikace obou subjektii (Kopecky, 2013).

Hejlova (2015) toto tvrzeni doklada také citaci Americké asociace PR (PRSA), které tika,
ze: ,,PR je proces strategické komunikace, ktery vytvati oboustrann¢ vyhodné vztahy mezi

organizacemi a jejich publiky* (PRSA, 2011, cit. dle Hejlova, 2015, s. 96).

Kopecky mySlenku vzdjemné komunikace podporuje nasledujicim citatem: ,,PR praktiky
zahrnuji zamérnou komunikaci s lidmi, se kterymi ma smysl komunikovat za u¢elem ziskani
jejich pozornosti a spoluprace zpisobem, jenz je vyhodny pro podporu jejich zajml nebo
zajmu kohokoliv ¢i ¢ehokoliv, co reprezentuji* (Davis, 2007, cit. dle Kopecky, 2013, s. 27).
Kopecky zaroven v této definici poukazuje na to, ze PR nemusi byt zaleZitosti pouze

korporaci, ale také jednotlivell v nejriznéjSich oblastech.

»--.jako PR oznacujeme soustavnou a cilenou préci s vefejnosti (¢i Iépe vefejnostmi), jejimz
ucelem je prosazovani komunika¢nich cili a wvytvafeni dialogu mezi instituci a

zainteresovanymi osobami* (Halada, 2016, s. 80).

Kopecky na zédkladé¢ vice definici vyzdvihuje nejcastéji se opakujici faktory, které by PR

mély spliiovat. Patii mezi n¢:

- Cilevédomost, zamérnost a soustavnost — ,,PR jsou cilevédomou ¢innosti, kterd ma
ovlivnit, ziskat porozuméni, zajistit informovanost a ziskat zpétnou reakci téch, na
néz je tato ¢innost zamétena* (Kopecky, 2013, s. 29). Cinnost PR na sebe navazuje,

vztahy jsou postupné systematicky budovany.
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1.11

Planovana — ,,PR jsou vysoce organizovanou ¢innosti, kterd vyzaduje prizkum a

analyzu, logisticky promyslena feSeni a strategicky plan.* (Kopecky, 2013, s. 29)

Prospésna — aktivity by mély byt prospésné jak pro danou organizaci, tak také pro

jejich cilovou skupinu.

Oboustranna — krom¢ komunikace smérem od organizace je také zadouci zpétna

vazba vetejnosti.

Ridici — ,,PR jsou efektivni tehdy, kdyZ jsou soudasti rozhodovaciho procesu, kdyz

jsou fidici funkci vrcholového vedeni® (Kopecky, 2013, s. 30).

Etickd — ,,mohou si ziskat respekt a uznani pouze tehdy, budou-li vérohodné,

davéryhodné, transparentni, autentické a zodpoveédné* (Kopecky, 2013, s. 30).

Cil public relations

Dle britského CIPR (Chartered Institute of PR) je definice public relations nasledujici: ,,PR

je obor, ktery se stard o reputaci organizace. Jeho cilem je ziskat porozuméni a podporu a

ovlivnit ndzory a chovani. Zaklada a udrzuje dobré vztahy a oboustranné porozuméni mezi

organizaci a jejimi publiky* (CIPR, 2014, cit. dle Hejlova 2015, s. 97). CIPR dale uptesiuje,

Ze organizaci je mySlena mensi ¢i vétsi instituce a publikem jsou pro danou instituci ti, ktefi

jsou pro ni dileziti. Jako cil je zde oznaceno mimo jiné porozumeéni, které je dle CIPR

obousmérnym procesem. ,,K tomu, aby byla efektivni, potfebuje organizace naslouchat

svym zakazniklim, a ne jen poskytovat informace® (CIPR, 2014, cit. dle Hejlova 2015, s.

97). Autorka této publikace cil PR ilustrovala na niZze uvedeném obrazku. (obr. 1)

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédéovat < k dobrému
aoviiviiovat e _— jménu
Vytvaret organizace
divéru mezi
organizaci
a stakeholdery

Obr. 1 Cile PR (Hejlova, 2015, s. 97)

Jednotlivé cile jako piesvédcovat a ovliviiovat, informovat, vytvaret dlouhodobé vztahy a

prispivat k dobrému jménu organizace vedou k hlavnimi cili, a to vytvaret davéru mezi

organizaci a stakeholdery (zainteresovanymi osobami).
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Philip Kotler v publikaci Marketing management tvrdi, Ze: ,,Prodej je jen Spickou
marketingového ledovce.* Dopliiuje sviij nazor vyrokem Druckera: ,,Mzeme predpokladat,
ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej
nadbyteCnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zdkaznika natolik dobfe, Ze navrzeny
vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu
by idedln¢ mél byt zdkaznik pripraveny koupit...“ (Drucker, 1973, cit. dle Kotler et al., 2013,
s. 35). Tato definice fika, ze je pro organizaci zasadni znat svého zédkaznika a uzpusobit dle

n¢j sviyj produkt tak, aby byl spokojeny jak zakaznik, tak dan organizace.

Tuto myslenku také zminuje Kopecky: ,,PR maji docilovat vysledkem, jenz je vitézstvim

obou stran — organizace i vefejnosti (win-win situation)“ (Kopecky, 2013, s. 28).

1.2 Oblasti public relations

V této podkapitole popisuji jednotlivé oblasti public relations, které souviseji s fungovanim
podniku. Oblasti rozdé€luji podle Hejlové (2015), ktera také zminuje korporatni PR a
budovani image, jenz zasadné souvisi s tématem mé prace. Proto se tomuto tématu budu

vénovat v druhé kapitole podrobnéji.

1.2.1 Interni komunikace

Dle Juraskové (2014) je efektivni interni komunikace zasadni pro dosazeni maximalnich
vysledkl v komunikaci se svymi publiky. Hejlova (2015) konstatuje, Ze interni komunikace
byva casto fazena pod HR, a jeji soucasti jsou: ,elektronickd komunikace (e-maily,
newslettery nebo intranet), eventy (ve formé spolecnych firemnich akci), firemni média
(Casopisy, brozury, letaky) nebo face-to-face setkani.“ (Hejlova, 2015, s. 152). ,Interni
komunikace je zakladem pro efektivni externi komunikaci. ZvySuje zapojeni zaméstnancil,
jejich produktivitu, loajalitu a tim padem se zvySuje prosperita spolecnosti* (Juraskova,
2014, s. 21), (pteklad vlastni)'. Vice se interni komunikaci budu také vénovat v samostatné

kapitole.

1.2.2 Issues management

Dalsi oblasti, kterou popisuje Hejlova (2015), je issues management. Dle ni se tato oblast

vvvvvv

! Internal communication creates the basis of effective external communication. It increases the employees’
involvement, their productivity, loyalty and thus company prosperity increases.
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Kopecky (2013) tika, ze strategické planovéni je zalozeno na prizkumech a dukladné
znalosti marketingové situace organizace. Pro planovani strategie public relations je podle
Juraskové (2014) vhodny SOSTAC model, ktery fika v jaké situaci se projekt nachazi, ¢eho
chce dosahnout, jakou pro to ma strategii a postup, urci kroky implementace a nésledné
monitoruje a hodnoti projekt. ,,Hlavnim cilem issues managementu obvykle byva vytvoteni
dialogu se Sirokou vetejnosti, jehoz cilem je legitimizace ¢innosti organizace ¢i instituce a
vyjadieni vefejného souhlasu s jejich poselstvim* (Hejlova, 2015, s. 158). Hejlova dale

cituje Anne Gregoryovou, ktera rozd¢luje issues management do dvou sméri:

- ,,Monitorovani zékladnich postoji a hodnot, které spole¢nost sdili a proti nimz se

dana organizace nechce vymezovat.*

- ,,Monitorovani trendl a budouciho vyvoje s cilem minimalizovat rizika a aktivné se
podilet na formovani vetejné diskuse* (Gregoryova, 2010, cit. dle Hejlova, 2015, s.

159).

Vv v

Issues management dle Hejlova vyuzivaji naptiklad tézarské firmy, tézafi diamantl ci

tabakové firmy (Hejlova, 2015).

1.2.3 Produktové PR

Produktové PR by mélo byt soucasti kazdého produktu ¢i sluzby. Stanovovani ceny nebo
slev neni ale tkolem produktového PR, nybrz marketingu (Hejlova, 2015). Kopecky (2013)
uvadi, ze public relations jsou pouze soucasti promotion, jako jedné z Casti marketingového

mixu. Podle Hejlové (2015) je ale dulezité, aby PR spole¢né s marketingem spolupracovali.

Jeho tkolem je predstavit spotiebitelim nabizeny produkt nebo sluzbu, zvysit povédomi o
naSem produktu, upevnit jejich positioning a podilet se na vytvafeni emocionalniho vztahu,

davéry a loajality spotiebiteltl ke znacce (Hejlova, 2015).

1.2.4 Business-to-business PR

B2B PR se zabyva komunikaci se svymi potencialnimi zdkazniky na mezifiremnim trhu.
»Vytipovani téch pravych sektord firem snejvysSimi vyhlidkami dal§iho ristu,
nejziskovéjSimi zdkazniky a nejslibnéjSimi piileZitostmi pro firmu je klicové...“ (Kotler et

al., 2013, s. 228).

,Cilem B2B je vytvofit dlouhodobé¢ a diivéryhodné vztahy mezi jednotlivymi firmami, které

napomahaji zejména:
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- pfi prodeji vyrobki a sluzeb,

- pri ziskéni novych zdkaznikl a udrzeni soucasnych, k vytvoteni silné znac¢ky na trhu

a k ziskani renomé* (Hejlova, 2015, s. 170).

1.2.5 Finanéni PR a vztahy s investory

,,Ulohou finanénich komunikaci je vytvafet pravdivy obraz o finan¢nim zdravi firmy, o
investi¢nich pfilezitostech a moznostech rozvoje™ (Kopecky, 2013, s. 193-194). Hejlova
uvadi, ze néktefi teoretici pokladaji financni PR za synonymum pro vztahy s investory,
v evropském pojeti jde ale o PR v oblasti celého finanéniho sektoru, véetné bank, fondi,
pojistoven...).,,Cilem vztahti s investory je udrzovat vysokou divéru ve firmu a dlouhodobé

budovat jeji pozitivni obraz (Hejlova, 2015, s. 172).

1.2.6 Community relations

»Flrmy se snazi navazat s mistnimi obyvateli vztah a vytvofit dobré psychologické pouto.

Burke popisuje tfi zdkladni strategie community relations:
- vytvafeni vztahu divéry,
- fizeni mistnich témat (issues) a obav,

- budovani divéry prostiednictvim vytvafeni komunitnich podplrnych programi®

(Burke, 1999, cit. dle Hejlova, 2015, s. 175).

V ptipadé, Ze se firma nezajima o vztah s nejblizSim okolim, mize dojit k vytvofeni
nepratelského prostiedi, ve kterém se firme ani jejimu okoli nebude dobte fungovat. Naopak
aktivni pozitivni komunikaci mtze firma ziskat podporu a divéru v dané lokalité (Hejlova,

2015).

1.2.7 Media relations

vvvvvv

jedna pouze o jednu formu PR, a neméla by byt jedinou formou komunikace podniku
(Juraskova, 2014). Kopecky (2013) zminuje novou formu media relations, a to v digitalni
formé. Jako ptiklad udava webové stranky nebo online tiskové zpravy, které slouzi jako
prvotni zdroj informaci pro média. Ve fyzické komunikaci Jurdskova (2014) jmenuje
nékolik aktivit v této oblasti, jako je vytvafeni seznamu vhodnych médii pro komunikaci
s cilovou skupinou, plan jak komunikovat s médii, sledovani reakci médii na firmou vydané

informace a také pribézné monitorovani spolecnosti a pfedchazeni negativni publicité.
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2 EMPLOYER BRANDING

Public relations miZzou mit spoustu podob a oblasti piisobnosti. Pro ti¢ely mé prace se dale
zam¢fim pouze na Cast employer brandingu, tzn. budovani znacky s cilem rozsifeni

poveédomi o znacce a jeji atraktivitu na trhu prace neboli zkracené znacka zameéstnavatele.

»Hlavnim divodem pro budovani znacky zaméstnavatele je to, ze ptfimo ovliviiuje srdce,

mysl a sny potencialnich uchazect* (Tegze, 2019, s. 228).

2.1 Znacka

»Spotiebitelé mohou na jinak identické vyrobky pohliZet odlisné€ podle toho, jakou znacku
nesou® (Kotler et al., 2013, s. 280). Znacku mizou spotiebitelé rozlisit dle jeji marketingové
kampang ¢i predeslé zkusenosti se znackou. V pestré nabidce produktd pak mtize hrat znacka
vyznamnou roli pfi vybéru produktu zakaznikem v prospéch dané firmy (Kotler et. al, 2013).
Juraskova (2014) dilezitost znacky uvadi na ptikladu sportovni obuvi, kdy jsou boty €asto
vyrobeny z velmi podobného materidlu, jsou konstrukéné podobné, zabalené do stejnych
krabic, rozhodujicim faktorem je ale logo na krabici. Stejnou situaci najdeme u dalSich

produkti, naptiklad tricek ¢i mobilnich telefoni.

Juraskova dale tika, Ze znaCka neni pouze vlastnictvim spolecnosti, nybrz se také tvori
v hlavach naSich spotiebitelli (v pfipadé employer brandingu v hlavach naSich stavajicich a
potencidlnich zaméstnancti). Ve své knize Public relations: how relationships can create
brands, that people trust Jurdskova uvadi, Ze na utvéatreni znacky se kromé¢ loga, produkti a
marketingu podili také lide, kteti o ni mluvi, jsou jejimi fanousky nebo ji doporucuji svym
pratelim.

»Konkurenti mohou snadno napodobit vyrobni postupy a okopirovat design vyrobku,
nemohou se vSak vyrovnat pfetrvavajicim dojmim nakumulovanym v myslich jednotlivct

a organizaci lety zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingem* (Kotler et al., 2013, s. 280).

2.2 Vymezeni pojmu employer branding

Employer building, neboli znacka zaméstnavatele je podle MenSika (2022) ve struc¢nosti
povést firmy na trhu prace. ,,Vase znacka zaméstnavatele je to, co si o vas mysli, fikaji,
ocekavaji a co k vam citi lidé, ktefi s vami pracuji, dfive pracovali anebo teprve pracovat

cht&ji* (Mengik, 2022).
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Petr Hovorka (2020) z agentury zabyvajici se employer brandingem ve zkratce tika, ze:
»Advertising je to, co o sobé¢ fikate vy, branding je to, co o vas fikaji ostatni.“ Advertising

poté definuje jako zaplaceni nékomu za §ifeni obsahu o nasi spolecnosti.

V dalsim ¢lanku Mensik upozoriiuje na rozdil mezi personalnim marketingem a employer
brandingem. Uvadi, Ze personalni marketing je soubor v§ech marketingovych aktivit tykajici
se jejich stavajicich ¢i budoucich zaméstnancti. Na rozdil od toho je budovani znacky
zameéstnavatele spiSe dlouhodobé&jsim tkolem s cilem vytvofit si na trhu prace dobrou povést
(Mensik, 2019). Hovorka (2020) personalni marketing vidi jako zplsob ziskdni novych

zaméstnancd, ktery je zalozen pfedevsim na pochopeni nasich potencialnich kandidati.

Naopak o znacce zaméstnavatele fikd, ze: ,,Znacka zaméstnavatele zachycuje zakladni
filozofii kazdé firmy, zahrnujici odpovédi na otazky, jakymi jsou: pro¢ spolecnost existuje,
jakou hodnotu vytvéii, ¢eho chce dosdhnout, jakymi pravidly se fidi, jakou mé firemni
kulturu a jakou odménu a podminky zaméstnancim nabizi. Znacka zaméstnavatele napliuje
nazvy spolecnosti vyznamy, se kterymi se mohou lidé ztotoznit, spojit a které mohou

nasledovat* (Hovorka, 2020).

Tegze (2019) uvadi, Ze je povinnosti kazdého recruitera ¢i personalisty podilet se na tvorbé
dobré prezentace firmy. Také uvadi dva pojmy souvisejici se znackou zaméstnavatele,

employer brand a empoloyee value, které popisu v dalsi kapitole.

2.3 Employer brand a employee value proposition
Tegze tyto pojmy zjednodusené popisuje takto:
- ,Employer brand firmy tika svétu: Kdo jsme a jaci jsme.
- Employee value proposition pak fikd potencidlnim zaméstnanctim: Takto se o vas
budeme starat“ (Tegze, 2019, s. 236).
2.3.1 Employee value proposition

,EVP se definuje vyhodami, které zaméstnanci pozivaji. Je to komplexni nabidka firmy jako
zaméstnavatele. Jejim zdkladem je systém odménovani podle znalosti, dovednosti,

schopnosti a zkuSenosti, které pracovnici do firmy ptinaseji* (Tegze, 2019, s. 237).

Hovorka (2022) tika, ze cilem EVP je vytvofit atraktivni pfedstaveni firmy a vymyslet, jak

jej bude komunikovat svym potencidlnim zaméstnanctim.

Tvorbu uspesné employee value proposition Tegze shrnuje do téchto kroku:
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- Shromazdit a analyzovat data — pokud ve firmé pracuji personalisté delsi dobu, znaji
spoustu dulezitych informaci, které mtzou pomoct pii tvorbé EVP. Dulezitym
zdrojem informaci jsou také zaméstnanci, které od nich mizeme ziskat formou
zpétné vazby. Stejné€ tak je mozné vyuzit data z pfijimajicich pohovort a dozveédét

se vice napt. o motivaci naSich zaméstnanci.

- Zamg¢fit se na klicova témata — ta by méla byt uréena pomoci dialogu vedeni
spolecnosti, personalistii a zaméstnanct. Externi pohled nékoho mimo firmu je také

vhodny.

- EVP by méla byt jedinecnd — benefity firmy by ji mély délat v o¢ich potencialnich
zaméstnancu atraktivni, zaroven ale musi respektovat cile firmy. Armstrong a Taylor
tikaji, Ze: ,,Pohoda zaméstnanct zavisi na kvalité pracovniho Zivota ovliviiované
jejich zaméstnavateli — pocity spokojenosti a radosti vyplyvajici z prace samotné a

z pracovniho prostfedi* (Armstrong a Taylor, 2015, s. 508).

- Uplatnit EVP — pii uvedeni EVP do praxe teprve firma zjisti, jak jeji plany funguji
at’ uz v oblasti ndboru zaméstnancli nebo odmeénovani a prace s témi stavajicimi.

Dulezité je nezapomenout na zpétnou vazbu od Ui€astnénych osob a sbér dat.

Zpétna D

ur:l mény Znacka
a beneﬂt}; z,améstnavatele
I
EVP |
/ xi \

( znacka Zpétna vazba |

\ firmmy / zaméstnD

—

Obr. 2 Casti employee value proposition (Tegze, 2022, s. 237)
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2.3.2 Proc budovat employer branding

,»Odménou spole¢nostem se siln¢ vybudovanou znackou je, ze maji vice kandidatt, ktefi
jsou kvalitnéjsi. Pozitivni vysledky l1ze pozorovat i u ndboru, ktery trva kratsi dobu a oproti
firmam bez silného employer brandu je i vyrazné levnéjsi* (Sabadosh, 2022, s. 24). Autorka
&lanku také zmifuje, Ze a¢ se v Ceské republice nejedna o tak rozsiteny trend, v zapadnich
firmach a start-upech hraje employer branding vyznamnou ulohu, o které se jedna jesté pred

operativnim naborem zaméstnancti. Kromé nizs§i fluktuace jsou také firmy budujici

vvvvvv

2022, 5. 24).

EVP také ukazuje, jaké jsou pozadavky naSich stavajicich ¢i potenciadlnich zaméstnanct
a umoziuje tak lépe prizpisobit nasi komunikaci v rdmci employer brandingu (Goswami,
2015). Tegze o vyznamu employer brandingu fika nasledujici: ,,Ovliviiuje kandidaty dlouho
predtim, nez je jako recruiter oslovime. VétSina uchazecli nam fekne, Zze povédomi o nasi
firm¢ ovlivnilo jejich rozhodnuti ndm odpovédét. A byla-li jejich odpoveéd’ kladna, feknou,
ze praveé povest firmy a jeji ¢innost je vedla k pfijeti pozvani k vybérovému fizeni (Tegze,

2022, s. 228).

Déle uvadi, ze silna znacka miize mit také vliv naptiklad kdyz firma planuje rozsitit vyrobu
do jiné lokality, kdy jeji poveést miize pomoct pii oslovovani novych lidi. Pasobi také na
pasivni uchazece, lidi, kteti jsou v dané chvili zaméstnani, ale pokud by v budoucnu
zvazovali zménu zaméstnani, sila znacky by hrala v jeji prospéch. ,,Povédomi o néem dava
silu, sila budi diveéru, a to vSe vyvolava v uchazeci pocit stability a jistoty a posiluje jeho

loajalitu k zaméstnavateli* (Tegze, 2022, s. 228).
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3 JAK BUDOVAT EMPLOYER BRANDING

»Znacka zaméstnavatele predstavuje to, jak zaméstnavatel komunikuje se svymi stavajicimi,
ale také s potencidlnimi zaméstnanci. Budovanim znacky zaméstnavatele se organizace
snazi ziskat povéest atraktivniho zaméstnavatele (Burke et al., 2011, s. 132, cit. dle

Myslivcova, 2019, s. 50).

Tato citace naznacuje, ze budovani znacky zameéstnavatele 1ze rozdé€lit do dvou vétsich
kategorii, a to interni a externi komunikace. Tyto dva typy komunikace rozeberu detailnéji

v nasledujicich kapitolach.

3.1 Interni komunikace

»Interni komunikaci chapeme jako vnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky (akcionafi)
firmy a managementem, dale mezi managementem a zameéstnanci a koneéné mezi

zaméstnanci navzajem® (Ptikrylova et al., 2019, s. 123).

»Interni branding se skladéa z aktivit a procesti poméhajicich firmé zaméstnance o znacce
informovat a nadchnout je pro ni.“ ,,Pfislibu znacky spole¢nost nedostoji, dokud nebude

kazdy jednotlivec ve spole¢nosti znackou zit* (Kotler et al., 2013, s. 291).

Hola (2017) se odkazuje na Delphi studii, na zdklad¢ které uvadi definici interni komunikace
jako: ,,VeSkerou komunikaci uvnitt organizace 1ze shrnout pod pojem interni komunikace,
pfi¢emzZ nejvice je s ni spojena organizacni kultura, motivace a angazovanost zaméstnancii

a komunikace mezi top managementem a zaméstnanci.*

Kovatikova (2016) pak jednoduse shrnuje interni komunikaci jako veskerou komunikaci,

které se odehraje na pracovisti béhem pracovniho dne.

3.1.1 Proc budovat interni komunikaci

Juraskova (2014) tika, Ze neni moZzné vybudovat si pozitivni image znacky bez spravné
nastavené interni komunikace. ,,Abychom se o zdkaznika dobfe postarali, je nezbytné mit
vysoce motivovany tym zameéstnancl, ktefi jsou ochotni budovat znacku spolecnosti®

(Juragkova, 2014, s. 19), (pteklad vlastni)?.

2 However, to ensure good customer care, it is necessary to have a highly-motivated team of employees willing
to build their company’s / organisation’s brand.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Kazdy zaméstnanec podava urcity obraz o spolecnosti, ve které je zaméstnany. Je tedy

v z4jmu dané spole¢nosti se o své zaméstnance dobfe starat (Stejskalova, 2009).

Vyznam interniho marketingu zdiraziuje Kotler: ,,Chytfi marketéfi si uvédomuji, ze
marketingové aktivity v ramci spolecnosti mohou byt stejné piinosné, nebo dokonce i

pfinosnéjsi nez ty namifené smerem ven® (Kotler et al., 2013, s. 52).

Také tvrdi, Ze pokud zaméstnancim nebude spravné komunikovédna vize a poslani

spolecnosti, nebude kooperace vSech Casti spolenosti fungovat uspésné (Kotler, 2013).

Hejlova (2015) 1 Hospodatské noviny (2014) cituji Tomase Pouchu, vykonného feditele
Institutu interni komunikace, ktery fika: ,,Fungujici interni komunikace pfinasi zvyseni
angazovanosti zaméstnanci. A je prokdzano, ze angazovany zameéstnanec zajisti svému
zaméstnavateli vice konkrétnich finan¢nich pfinosii nez neangazovany* (Poucha, 2014, cit.

dle Hejlova, 2015, s. 155).

Jelikoz se tato kapitola tyka employer brandingu, zminim jesté jednu informaci vyplyvajici
z pruzkumu Institutu interni komunikace. ,,L.idé, ktefi dostanou alespon né¢kolikrat za mésic
v praci pochvalu, jsou az tfikrat ochotnéjsi doporucit svého zaméstnavatele nez ostatni*

(Poucha, 2018, cit. dle Niedermeierova, 2018).

3.1.2 Nastroje interni komunikace

,PI1 vybéru vhodnych komunikacnich néstrojii je potfeba vzdy myslet na to, zda ten ktery
kanal je pro tu kterou cilovou skupinu ten pravy, zda vyhovuje jeji mentalité i technickym

moznostem* (Kovatikova, 2016, s. 50).
Dle Hejlové (2015) se v interni komunikaci pouzivaji zejména tyto néstroje:

- Elektronicka komunikace — Hejlova (2015, s. 152) uvadi, ze se jedna o tyto konkrétni
nastroje: ,,e-maily, newslettery, firemni socialni sité, intranet.” Kovatikova (2016)
tika, ze technologie obecné jsou v interni komunikaci rozhodné usnadiiujicim
prvkem, mélo by se jich ale uzivat v rozumné mife, protoze pfi jejich naduzivani
dochazi k absenci lidského faktoru. ,,Z prizkumu, které zadaly Hospodatskeé noviny,
vyplyva, ze 32 procent dotazanych majiteli a fediteld firem se piiklani ke
skuteCnosti, ze se porady zkracuji. Ne vzdy to ale mize byt dobré fesSeni®
(Mouckova, 2019). Problém vysvétluje Jifi Voldéan z Cleverlance (Voldéan, 2019, cit.
dle Mouckova, 2019). Dle n¢j dnes uz porady slouzi pouze pro stfet nazort a diskusi,

a ne k ziskavani informaci, které maji zaméstnanci k dispozici predem. Déle uvadi,
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zZe je potieba udrzovat pravidelné osobni setkdni se zaméstnanci a naslouchat jejich
nazorim. Kovaiikova (2016) dodéava, ze elektronickd komunikace mize mit vice

nebezpeci, naptiklad zapadnuti e-mailu do spamu miize zpisobit velké problémy.

- Eventy — Hejlova (2015) do této kategorie fadi vecirky, sportovni a kulturni akce ¢i
spole¢né snidan€. Slovakova (2021) tikd, Ze muaze jit o event v souvislosti s firemnim
uspéchem ¢i vyroc¢im. ,,Vyuziva se na motivaci zaméstnanct, zakaznik ¢i firemnich
partnerti. Jeho cilem je vyvolat pocit soudrznosti a urcitou formu hrdosti na praci ve
firm¢ ¢i pro znacku® (Slovdkova, 2021). Kovatikova (2016) vSak upozoriiuje
na ¢asto vysokou nékladnost téchto eventd, kterych se ne vzdy zicastni vSichni

zameéstnanci.

- Firemni média — Kovatikova (2016) i Hejlova (2015) se shoduji, Ze do této kategorie
patii ¢asopisy, bulletiny, plakaty, navody, ale také 1 newslettery nebo videa. Tyto
média napiiklad informuji o aktivitdich spolecnosti ¢i poskytuji navod pro urcité

¢innosti (Kovatikova, 2016).

Voldan vsak tika: ,,Nejusp&s$néjsi je prekvapive interni komunikace prostfednictvim
vetejnych zdroji. Nejvyraznéji vnimaji lidé informace o uspésich firmy, kdyz se je

dozvédi z médii“ (Voldan, 2019, cit. dle Mouckova, 2019).

- Osobni setkani — dle Hejlové (2015) mizou mit osobni setkani podobu meeting,
rozhovort,, porad ¢i ptani k narozeninam. ,,Prizkumy ukazuji, ze pravé tento

vvvvvv

s. 56).

3.1.3 Zasady interni komunikace
Informovanost

- ,Informace je informaci pouze tehdy, dostaneme-li ji v€as a ma-li relevantni obsah*
(Kovatikova, 2016, s. 32). Kovatrikovd doddva, Ze pokud informace nejsou

relevantni, zaméstnanci Casem piestanou vesSkerou komunikaci vnimat.

- Vysledkem uspésné interni komunikace by méli zaméstnanci dle Holé (2017) védét
co, jak a pro¢ maji délat. V opacném piipadé, kdy dochézi k absenci interni
komunikace a zaméstnanci nedostavaji Zadné informace, je disledkem demotivace a

nespokojenost zaméstnanct (Kovatikova, 2016).

Zpétna vazba
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Kovatikova (2016, s. 30) uvadi: ,,Pokud zpétna vazba nefunguje, nemaji lidé pocit,
ze jejich nazory nékdo vnima a bere v potaz, a jejich zajem o déni ve firmé a o jeji
sméfovani prudce klesa.” To potvrzuje 1 Splavec, senior account manager z AMI
Communications: ,,Nezapominejte zaméstnancim podavat konstruktivni zpétnou
vazbu a nechte je ohodnotit i vas. Nepodceniujte vyznam prostupnosti komunikace
ke v§em zaméstnancim* (Splavec, 2019). Splavec dodava, ze pokud spole¢nost chce
mit kvalitni interni komunikaci, je diilezité od zaméstnanct zjistit, jaka témata fesi a
jaky nastroj interni komunikace je jim nejblizsi. Hola (2017) oznacuje zaméstnance

jako vyznamny informacni zdroj, jemuz by manazeti méli vénovat velkou pozornost.

Institut Interni Komunikace (2023) cituje ¢lanek Harvard Business Review z roku
2017, ktery tikd, Ze u 44 % manaZer zpétna vazba podiizenym vyvolava poceni,
buseni srdce a pocit zvraceni (Harvard Business Review, 2017, cit. dle Institut interni
komunikace, 2023). Je tedy v zajmu vSech zcastnénych zprosttedkovat proces

zpétné vazby co nejvhodnéji pro obé strany.

Zit svymi hodnotami

,»Misi, vizi a hodnoty mé u néas 94 % spolecnosti, ale jen jedna Ctvrtina je opravdu
zije* (Institut interni komunikace, 2017). Poucha k tomu dodava: , Firmy, které
se fidi svym krédem, rostou oproti zbytku trhu zhruba dvojndsobné¢. Zajimavé ale je,
ze podniky, které Zadné hodnoty nemayji, jsou na tom 1épe nez ty, které se jimi sice
chlubi, ovSem realné je nepraktikuji. Lepsi tak je nemit nic nez mit blbosti* (Poucha,

2018, cit. dle Niedermeierova, 2018).

,Mise a vize musi byt sice obecné (aby postihly dlouhodobé sméfovani firmy), ale
zaroven jasn€ definované, aby firmu zfetelné vymezily proti jinym subjektim*

(Kovarikova, 2016, s. 13).

3.2 Externi komunikace

Kotler (2013) uvadi, Zze otdzkou dneSnich marketéri neni, zda komunikovat se svymi

stakeholdery, ale jakym zplsobem. Marketingovou komunikaci definuje jako zpisob

vytvoreni vztahu a dialogu se svymi spotiebiteli. ,,Marketingova komunikace spole¢nostem

umoznuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity

a vécmi. Dokaze pfispét k hodnoté znacky — diky vryti znacky do paméti spotiebitelt
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a vytvoreni jejiho image — stejné jako k rastu trzeb, a dokonce ovlivituje i hodnotu pro n

akcionaie* (Kotler et al., 2013, s. 516).
Marketingova komunikace dle Kotlera (2013) vyuziva komunika¢niho mixu, ktery se sklada
Z osmi nastroju:

- Reklama — propagace naSeho zbozi ¢i sluzeb skrz digitalni i fyzicka média.

- Podpora prodeje — ta probihd ve formé kratkodobych impulzl, které by mély
motivovat nakup spotiebiteli ¢i prodej prodejci. Jako ptiklad jsou uvedeny darky,
kupony ¢i soutéze.

- Udalosti a zazitky — kulturni udalosti, jez jsou sponzorovany danou spole¢nosti.

- PR a publicita — komunikace se spotiebiteli, zaméstnanci, vladou, dodavateli nebo
médii.

- Pfimy marketing — pfiméd komunikace se zdkazniky naptiklad pomoci telefonu ¢i e-
mailu.

- Interaktivni marketing — jedna se o online aktivity za ufelem zvySeni povédomi o
znacce, vyrobku ¢i sluzby.

- Ustni $ifeni — sd&leni informaci mezi lidmi at’ uz ve formé psané &i istni.

- Osobni prodej — fyzické setkdni s potencidlnimi zakazniky za Gcelem prodeje sluzby
¢1 vyrobku.

V nésledujicich podkapitolach se vénuji ¢astem komunikacniho mixu, které nejvice

souvisi tématem mé prace.

3.2.1 Event marketing

,»Eventy jsou ndstrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat vSechny typy firem ¢i
organizaci, od malych po velké korporace, od technologickych firem po mddni znacky, firem

cilicich od nejnizsich po nejvyssi pfijmové skupiny* (Hejlova, 2015, s. 141).

,Udalosti maji pomérné vyrazny potencial pfitdhnout pozornost médii a navazovat vztahy
s nejrazngj$Simi druhy vetejnosti. Jeji obsah se utvari podle povahy akce a cilovych skupin,
které ma oslovit.” ,,Udélosti maji kratkodoby, impulzivni, takticky charakter, 1 kdyZ nékteré
bombastické, atraktivni akce mohou v povédomi vetejnosti pretrvat delsi dobu* (Kopecky,

2013, s. 173).
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Juraskova (2014) tika, ze event marketing vzbuzuje a pracuje s emocemi. Emoce a silné

ptibehy pfispivaji k budovani a rozsiteni povédomi o znacce.

»Pokud se spolecnost nebo znacka stane prostiednictvim udélosti nebo zéazitku soucasti
osobné vyznamného okamziku v zivotech spotiebitell, pak tim miize prohloubit a rozsifit
svij vztah s cilovym trhem. Kazdodenni setkdvani se znaCkami mtize také ovlivnit postoje

a pfesvédceni spotiebiteli vici znacce* (Kotler et al., 2013, s. 564).

Slovakova (2021) uvadi ¢tyti zakladni typy eventi, které slouzi v ramci externi komunikace.
Informativni event je vhodny ke sdé€leni informaci, které mize doprovazet zdbavny program.
Zabavny program vSak muze také slouzit jako event samotny a slouzi k budovani znacky.
Eventy vyuzivajici prilezitosti jsou spojeny s oslavami vyro¢i, ocenéni nebo uspéchu. Image
event marketing je pak spojen s urCitou mySlenkou, v dneSni dob& casto spojenou

s tématikou ekologie.
Kotler (2013) uvadi také nékolik moznych cilti udalosti, uvedu jen nékteré, naptiklad:
- ,,Zvysit vyznam spolecnosti nebo vyrobku* diky expozici znacky béhem udalosti.

-, Vytvofit nebo zdiraznit vnimani klicovych asociaci image znacky. Udalosti
samotné vyvolavaji asociace pomahajici vytvofit nebo upevnit asociace znacky*.

-, Zvyraznit korporatni image. Sponzorstvi muze spolecnosti pomoci, aby byla

roec
1

vniména jako oblibend a prestiZni.

-, Vytvorit zazitky a vzbudit pocity.” Pocity nebo zazitky, které si ucastnici akce
pamatuji si mohou také propojit se znackou.
- ,Nabidnout zdbavu klicovym klientim nebo odménit dualezité zaméstnance.*

Program pro sponzory nebo zaméstnance pomuze zlepSit stavajici vztahy (Kotler et

al., 2013, s. 565).

3.2.2 Sponzoring

Sponzoring je ¢asto propojen s poradanim udalosti. Kromé kulturnich udalosti ale firmy

mohou sponzorovat také sportovce, umélce, vzdélavani nebo nadace ¢i charity.

,»Sponzoring mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i
sluzeb a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou

byt komeréné vyuzity* (Ptikrylova et al., 2019, s. 141).
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Ptikrylova dodava, ze jej Ize vyuzit mimo jiné také k budovani povédomi a image. Nekteti
autori, napiiklad Denisa Hejlova (2015), fadi sponzoring do PR, Prikrylova ale tika, ze

sponzoring je samostatnou a vyznamnou soucasti komunikac¢niho mixu.

,,Usp&sny sponzoring vyzaduje vybér vhodnych udalosti, navrzeni optiméalniho programu

sponzorstvi a méfeni jeho dopadi‘ (Kotler et al., 2013, s. 565).
Nize je uvedeno n€kolik typl sponzoringu.

- L Strategicka filantropie — je definovana jako dlouhodobé, socidlné odpovédné
pfispivani financnimi prostfedky, vyrobky, expertizou ¢i dobrovolnickou ¢innosti
v piipadech a zalezitostech, jez jsou v linii se strategickymi obchodnimi cili

organizace® (Kopecky, 2014, s. 192).

- Kopecky zminuje také umélecky zamétenou filantropii, kdy uz v 15. a 16. stoleti

dochazelo k podpote umélcii od benatskych bankéit (Kopecky, 2014).

- Sportovni sponzoring Piikrylova (2019) charakterizuje jako podporu sportovct ¢i

sportovnich klubti a udalosti.

- Kulturni sponzoring je podporou festivall, koncertli, divadel nebo naptiklad muzei

(Ptikrylova et al., 2019).

- Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i
investini pfilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu daného

projektu’ (Pfikrylova et al., 2019, s. 143).

Hejlova (2015) i Kotler (2013) se shoduji, ze méteni efektivity v oblasti PR neni jednoduché.
Kotler zmifiuje doporuceni agentury IEG Sponsorship Consulting, které tika, Ze bychom

méli méfit realné dosazené vysledky, nikoliv to, co jsme udélali nebo poskytli.

3.2.3 Interaktivni marketing

Kotler (2013) do této kategorie fadi online marketingové aktivity spole¢nosti, jedna se o tyto

nastroje:

- Webov¢ stranky — Ptikrylova (2019) tento nastroj fadi do online PR. Dle Kotlera
»Spolecnost musi vytvaret takové webové stranky, které budou vyjadiovat jeji ucel,
historii, vyrobky a vizi a které budou jak dostatecné atraktivni na prvni pohled, tak
dostateén¢ zajimavé pro podniceni opakovanych navstév (Kotler et al., 2013,

s. 582). Zaroven dodava, ze by webové stranky mély byt jednoduse pochopitelné.
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- Mobilni marketing — podle Kotlera (2013) se jedna o vyznamnou piilezitost vyuzit
potencidl reklamy v mobilnich zafizenich, zejména diky jejich velkému rozsifeni.
A tento potencial je také vyuzivan. ,,V roce 2017 globalni online reklamni vydaje
presahly reklamni vydaje v televiznim odvétvi a reprezentovaly ptes jednu tietinu
celkovych reklamnich vydaji. Témét tfi Ctvrtiny online reklamnich vydaji Sly

pfitom do mobilni reklamy* (Ptikrylova et al., 2019, s. 171).

- Kontextova reklama neboli pay-per-click reklamy Ptikrylova (2019) charakterizuje
jako reklamy, kdy zadavatel plati internetovym vyhleddvaciim za lep$i umisténi
jejich stranek ¢i produktl pii zdkaznikové vyhledavani. Stejné jako Kotler (2013)
zminuje diilezitost vhodného vybéru klicovych slov, aby se reklama zobrazovala co

nejrelevantngji.

- Bannerova reklama — ,,pfedstavuji ji malé ¢tverce nebo obdélniky obsahujici text a
obrazky, za jejichz umisténi na relevantnich strankach spolecnosti plati* (Kotler et
al., 2013, s. 583). ,,Vzhledem k jejimu charakteru byva ptevazné pouzivana jako

reklama brandova, tj. zvySujici povédomi o znacce* (Ptikrylova et al., 2019, s. 175).

- E-mail — vyhodu tohoto nastroje Kotler (2013) vidi v nizkych nékladech, na druhou
stranu zminuje, Ze nékteré cilové skupiny jsou tak zavaleny rliznymi maily, Ze je
¢asto mohou ignorovat nebo budou vyuzivat spamové filtry. Ptikrylova (2019)
varuje, ze v nékterych zemich je potteba souhlasu piijemce e-mailu k zasilani
obsahu. V ptipadé, Ze toto firma nebude respektovat, hrozi ji finan¢ni sankce. Stejna

podminka a uréity postih plati také v Ceské republice (Cesko, 2004).

Kotler (2013) témto aktivitdim pfisuzuje velky vyznam. ,Brzy bude jen malo
marketingovych programi mozné povazovat za kompletni bez vyrazné online komponenty*

(Kotler, 2013, s. 580).

Prikrylova (2019) vidi pfinosy online néstroji marketingu v jejich rychlosti, flexibilité¢ a
personalizaci pro jednotlivé cilové skupiny. Lze je také 1épe méfit na rozdil naptiklad od

sponzoringu.

3.3 Planovani efektivni komunikace

Dle Kotlera existuje osm fazi ptipravy efektivni externi komunikace, kterym se budu

vénovat dale.
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3.3.1 Identifikace cilového publika

Pro uskute¢néni Gspesné marketingové komunikace je dualezité si jako prvni identifikovat
cilovou skupinu. Dle publika bude firma dale vybirat jakym zplisobem, kde a kdy budeme
uskutecnovat nasi komunikaci. Je také dulezité zjistit, jaky vztah k firm¢ dana skupina ma,
zda jsou to jeji stavajici zakaznici ¢i zaméstnanci, konkurenti nebo neznaji danou znacku

vubec (Kotler et al., 2013).
3.3.2 Stanoveni cild komunikace

Kotler (2013) uvadi ctyfi cile komunikace dle John. R. Rissitera a Larry Percy.

- Potieba kategorie — pti zavadéni novych vyrobkl ¢i sluzeb je potfeba vytvorit
potiebu kategorie.
- Povédomi o znacce — rozsitit povédomi o znacce, jehoz disledkem si cilova skupina

snaze vybere produkt dané ¢i sluzbu dané znacky nebo ji oslovi pii hledani

zamestnani.
- Postoje ke znacce — nabidnout spotiebitelim uspokojeni jejich potieb.

- Zéamér koupit znacku — slouzi jako podpora prodeje jehoz vysledkem by bylo

v idealnim piipadé€ spotiebitelovo rozhodnuti vyrobek nebo sluzbu zakoupit.
Hejlova (2015) tika, Ze cile komunikace by se mély ur¢ovat dle metody SMARTER. Jedna
se o akronym anglickych slov, které do ¢estiny miizeme prelozit jako: specifické, méfitelné,
dosazitelné, relevantni, Casové vymezené, evaluované nebo metené postupné a prubézné

vyhodnocované.

3.3.3 Navrh komunikace

Dle Kotlera je podstatou navrhu komunikace vyftesit tyto tfi otazky: co fict, jakym zptsobem
to fict a kdo by to mél fict.

3.3.4 Volba komunika¢nich kanala

Najit vhodny komunikacni kanal miZe byt v dneSni dob€ naro¢né, zejména kvuli tomu, Ze
jsme zahlceni informacemi ze vSech stran. Kotler (2013) rozliSuje tyto typy komunika¢nich

kanalt:

- Osobni — zde spadaji vSechny zptisoby, kdy dvé ¢i vice osob komunikuje navzajem.

Kotler tuhle skupinu dale rozdé€luje na kanaly zastancti (zejména prodejcti produktu),
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odborné kanaly (odbornici, ktefi pomdhaji spotiebitelim s vybérem vhodného
produktu) a socidlni kandly, kam patii osoby, s kterymi ptichdzi ¢lovék bézné

do styku a pohybuji se v jeho okoli.

- Hromadné — komunikace zde mifi na vice osob zaroven. V této skupiné je napiiklad
reklama, eventy nebo PR. Vliv téchto kanalii ale neni tak ucinny jako u kanali

osobnich (Kotler, 2013).

3.3.5 Stanoveni rozpoctu

Jak zminluje Hejlova (2015), rozpocet zna¢né omezuje moznosti marketingové komunikace,
je tedy potieba na n¢j myslet jiz od zacatku naseho planovani. Kotler (2013) uvadi nékolik

moznych postupti pfi stanoveni rozpoctu:

- Metoda dostupnych prosttedkli — vyclenéni tolik prostiedki, kolik si firma mize

dovolit.

- Metoda procenta z trzeb — vydaje na komunikaci jsou pocitany z aktudlnich nebo

oc¢ekavanych trzeb.
- Metoda konkurenéni parity — vydaje spolecnost nastavi stejné jako jeji konkurent.
- Metoda cilt a ukoll — tahle metoda pfedpokladé ptesné stanoveni cilii a tikold, které
povedou k jejich splnéni. Nasledné firma odhadne néklady na tyto tkoly.
3.3.6 Rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu

Firma by m¢la své prostiedky rozdélit mezi osm nastroji komunika¢niho mixu, které jsem
popsal v kapitole 3.2. Volba vhodného komunika¢niho mixu zdlezi na trhu, na jakém se

firma pohybuje, na produktu, sluzbé ¢i na zvolené cilové skupiné (Kotler, 2013).

3.3.7 Meéreni vysledki komunikace

Vstupy a vystupy komunikace firmy nejsou dle Kotlera (2013) dostatecnym métfenim
vysledku. Tim jsou az ukazatele popisujici zménu chovani nasi cilové skupiny.

Pro méfeni vysledkil existuje spousta vhodnych zptisobti. Pro ptiklad bych uvedl navratnost
investic (ROI), kterou zminuji Kopecky (2013) i Tegze (2019). Jde o pomér mezi vynosy a

naklady vynaloZzenymi na komunika¢ni mix.
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3.3.8 Rizeni integrované marketingové komunikace

Kotler (2013) vyzdvihuje nutnost firem vénovat se vice komunika¢nim néstrojiim najednou,
aby doslo, pokud mozno, k zasazeni dané cilové skupiny ze vSech stran. Na ptikladu
spolecnosti WPP, ktera se vénuje marketingovym sluzbam, ukazuje, ze firmy maji moznost
vyuzit sluzeb od reklamy, brandingu az po spotiebitelsky vyzkum. To vSe od jednoho

dodavatele.

To potvrzuje také Prikrylova (2019) a dodava: ,,Integrovana marketingova komunikace je
uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a
neosobni komunikace, médii, sd€leni a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na
vybranou cilovou skupinu zdkaznikl (Ptikrylova et al., 2019, s. 53-54). Krom¢ dalsich cild
Ptikrylova zmituje také prohloubeni vztahu a motivovani svych zaméstnancii a budovani

davéryhodnosti a reputace spolecnosti.
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4 NASTROJE A METODY VYUZITE V PRAKTICKE CASTI

V této kapitole jsou uvedeny v teoretické roviné nastroje a metody, které jsem vyuzil pii
analyze marketingové komunikace Kovarny VIVA béhem Zlinského Filmového Festivalu

a nasledné k navrhu doporuceni a moznych feseni.

4.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor patii do kategorie metod vyuzivanych pii kvalitativnim
vyzkumu. ,,Kvalitativni vyzkumné techniky ndm pomahaji ziskat tzv. mé¢kka data a nalézt
v nich informace, jez firmdm pomohou pifi vyvoji produktu a sprdvném nastaveni

marketingové komunikace* (Tahal, 2017, s. 136).

Berger (2014) uvadi, ze rozhovory obecné patii k nejpouzivanéjSim a nejzakladnéjSim
vyzkumnym technikdm. Ve strucnosti popisuje rozhovor jako konverzaci mezi tazajicim se
(vyzkumnikem) a dotazovanym. Podle Bergera se jedné techniku, diky které ma vyzkumnik

moznost zjistit vice o historii, mySlenkéach nebo ptistupech dotazované osoby.

Hendl (2016) polostrukturované dotazovani popisuje jako rozhovor, ktery ma jasné dany cil
a strukturu, ale zaroven je pruzny a cely rozhovor se mtize v pritbéhu ptizpisobovat. Dodava,

Ze je potieba se zaméfit také na formu otazek, jejich potadi a obsah.

»Neni nutné zdaraznovat, ze vedeni kvalitativniho rozhovoru je uménim i védou zarover.
VyZaduje dovednost, citlivost, koncentraci, interpersonalni porozumeéni a disciplinu®

(Hendl, 2016, s. 170).

4.2 Logicky ramec

»Logicky rdmec slouzi jako pomicka pfi stanovovani zédkladnich parametrii projektu. Je
soucasti metodiky ndvrhu a fizeni projektu oznacované jako ,,Logical Framwork Approach
— LFA*, ktera ucelené fesi pfipravu, ndvrh, realizaci i vyhodnoceni projektu® (Dolezal,

2016), s. 83).
Dolezal (2016) rozliSuje vysledky projektu na tfech trovnich:
- Vystupy — jsou pozadované Cinnosti ¢i produkty, které jsou vytvoieny béhem
projektu. Zodpovida za n€ projektovy tym.
- Cil — vétsinou nova vlastnost, produkt, sluzba, kvili které se projekt realizovan.

Splnéni cile je odpovédnosti manazera projektu.
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- Pfinosy — divod, proc je projekt realizovan a jaké benefity z jeho realizace plynou.

Za ptinosy projektu odpovida jeho vlastnik.
Logicky ramec ma formu tabulky a ¢asto v ném byva doplnéno i to, co neni soucasti projektu

(Vodicka, 2018).

4.3 SMART technika

Technika SMART se pouziva pii stanovovani cilii nejen v projektovém fizeni. Aby se od
hlavniho cile daly odvodit i cile vedlejsi, mél by spliiovat tyto podminky, jejichz pocatecni

pismena tvoii nazev této metodiky:
- Specific — cil ma byt specificky.
- Measurable — cil musi byt méfitelny, aby se dalo posoudit, zda byl naplnén.
- Assignable — pfidélitelnost subjektu, ktery za néj bude zodpovédny.
- Realistic — dosazitelnost cile je zasadni pro jeho realizaci.

- Time-bound — ¢asové vymezeni projektu (Svozilova, 2016).

4.4 CPM metoda

,»Metoda kritické cesty (angl. Critical Path Method) je metodou, kterd je zaloZena na
vyhledavani a analyze kritické cesty projektu — nejdelSiho sledu ukold projektu, které

neobsahuji zddné Casové rezervy* (Svozilova, 2016, s. 151).

Holoubek (2010) upiesnuje, Ze tato metoda nebere ohled na mozné ndhodné vlivy, ale urcuje

presny Cas pro kazdou ¢ast projektu.

,Kriticka cesta je nejdelsi souvisly sled aktivit projektu, ktery neobsahuje ¢asové rezervy*
(Svozilova, 2016, s. 156). Déle Svozilova uvadi, ze jakékoliv protahnuti jedné ¢asti projektu
ma za nasledek prodlouzeni doby celého projektu, pokud nedojde ke zkraceni jiné ¢ésti

projektu.

4.5 Skorovaci metoda s mapou rizik

Dolezal (2016) rozd€luje metodu do tii krokd, a to: identifikace rizik, jejich ohodnoceni
anavrzeni opatfeni. Rizika jsou ohodnocena z hlediska jejich pravdépodobného vyskytu
ajejich pfipadného vlivu na projekt. Kazdé kritérium je ohodnoceno na Skale od 1-10

a ocenéni rizika je soucinem téchto dvou kritérii. Pro objektivnéj$i ocenéni rizik je vhodné
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nechat jednotlivd rizika ohodnotit celym tymem. Ocenéni rizika se pak ur¢i primérem

ohodnoceni vSech ¢lenti tymu.

Dolezal (2016) dodava, ze veskeré hodnoceni a navrhy se zapisuji do tabulek pro lepsi

piehlednost. Vysledné ocenéni rizik je poté zaneseno do bodového grafu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5 PREDSTAVENI KOVARNY VIVA A.S.

Kovarna VIVA je akciova spolecnost, ktera ptisobi ve Zlin€ jiz od roku 1992. Navazala tak

na tradici kovarny firmy Bata, kterd vznikla jiz v roce 1932 (Kovarna VIVA, © 2023a).

VIiVA

KOVARNA

Obr. 3 Logo Kovarny VIVA a.s. (Kovarna VIVA, © 2023c¢)
Dle vyro¢ni zpravy zroku 2022 spolecnost ke konci tohoto roku zaméstnavala 395

pracovnikl a jeji trzby dosahly 2 284 mil. K¢ (Kovarna VIVA, 2022).

5.1 Zakladni informace

Kovéarna svou cCinnost zamétuje na vyrobu zapustkovych vykovkil pro automobilovy
pramysl, zeméd¢lskou techniku a strojirenstvi. Jeji sidlo se nachazi ve Zlin€ na adrese

Vavreckova 5333, kde také probiha velka cast vyroby (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2023).

Dle Vetejného rejstiiku je predmétem podnikani VIVY kromé kovaistvi a kovoobrabécstvi
také koupé€ zbozi za ucelem jeho dal$iho prodeje a prodej, vyzkum a vyvoj v oblasti
ptirodnich a technickych véd nebo spolecenskych véd, ubytovaci sluzby, podkovarstvi,
obrabécstvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

nebo vedeni G€etnictvi (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2023).

Obr. 4 Vyroba vykovki v Kovarné¢ VIVA (Kovarna VIVA, © 2023c)
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Kapital akciové spolecnosti Kovarna VIVA je 50 000 000,- K& Na konci roku 2022
oznamila spole¢nost zavr$eni akvizice odkoupenim zbyvajiciho 34 % podilu od Cestmira

Vancury a Moravia Steel se tak stala jedinym vlastnikem Kovarny (Kovarna VIVA,

© 2023d).

5.2 Vize a poslani

Heslem Kovarny VIVA je motto ,,Vyrabime pro nejlepsi®“. Svou spolupraci s firmami jako
Scania ¢i Bosch dokazuje, Ze se nejednd pouze o frazi, ale je opravdovym partnerem

svétovym firmam (Kovarna VIVA, © 2023Db).

Na motto také navazuje podnikatelska vize Kovarny, a to ,,stat se respektovanym partnerem
pro vyjimecna feSeni“. Kromé toho, Ze je VIVA schopna vyrabét velké mnozstvi vykovka,
spolupracuje se svymi zdkazniky také na vyvoji a konstrukci novych soucastek (Kovarna

VIVA, © 2023c).

K budovani znacky zaméstnavatele spolecnost fika: ,,Chceme byt vice vidét jako silny a
vyznamny zamé&stnavatel regionu, ale i jako spolecensky odpovédna firma, ktery je zapojena

do podpory Skol, sportu, nadaci a humanitarnich organizaci* (Kovarna VIVA, 2023e).
Poslanim Kovarny je ,,pracovat tak, abychom si zaslouzili dobrou budoucnost®. Na poslani
a motto také navazuji hodnoty spolec¢nosti.

5.3 Hodnoty spolecnosti

Klicové hodnoty spolecnosti Kovarny VIVA piedstavuje logo 4Z. Logo 4Z je znazornénim

hodnot zakaznici, zaméstnanci, zlepSovani a zodpoveédnost (VIVA, © 2023c¢).

4
-

Obr. 5 logo 4Z Kovéarny VIVA (VIVA, © 2023c¢)

- Zékaznici — cilem Kovarny je byt vyhledavanym partnerem. V praxi to znamena

naslouchat zakaznikiim a snazit se je pochopit, za ucelem poskytnuti co nejlepSich
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sluzeb. V neposledni fad€ zdkaznici piindseji do firmy finance, které ji umoziuji dale

fungovat a rozvijet se.

- Zameéstnanci — jsou bezesporu hybnou silou spolecnosti. Kovarna o své zaméstnance
poctiveé peCuje, dava diraz na vyrovnany work-life balanc, kromé toho nabizi svym
zaméstnancim nejriznéjsi benefity a firemni akce i pro celé rodiny. VIVA si
uvédomuje vyznam interni komunikace a chce, aby byli jeji zaméstnanci spokojeni.
I proto se snazi, aby vSichni zaméstnanci chapali vyznam své prace v celém
vyrobnim procesu a dostalo se jim za to spravedlivého ohodnoceni. Cilem této
hodnoty je mit motivované a spokojené zaméstnance, ktefi se budou chtit dale

rozvijet.

- ZlepSovani — tato hodnota symbolizuje snahu se jako spolecnost ale i jako jednotlivci

neustale posouvat a rozvijet tak, aby spolecnost dokazala vyrabét efektivnéji.

- Zodpovédnost — Kovarna ptijima zodpovédnost za veskeré své jednani, aby se na ni
mohl zakaznik plné spolehnout. To vyzaduje také po svych zaméstnancich na vSech

urovnich (VIVA, © 2023c¢).

5.4 Ekonomické ukazatele

Pro lepsi pfedstavu o ekonomickém vyvoji Kovarny VIVA jsou nize piedstaveny tii
ekonomické ukazatele za poslednich 5 let. Informace o ukazatelich jsou Cerpany z vyrocnich

zprav spolec¢nosti za rok 2018 az 2022.

5.4.1 Pocet zaméstnancu

Pted rokem 2008 bylo v Kovarné zaméstnano 250 zaméstnancl, kolem roku 2015 tato

hodnota ptesdhla 400 zaméstnancl (Kovarna VIVA, © 2023a).

Z dat za poslednich 5 let je mozno vidét, ze v Kovarné VIVA v oblasti ¢innosti fizeni
lidskych zdrojii nedoSlo k vyznamnym zméndm v poctu zaméstnanc. Hodnota se stale

pohybuje kolem 400 zaméstnanctl.
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Obr. 6 Vyvoj poctu zaméstnanci Kovarny VIVA (vlastni zpracovani)
Do analyzy neni zapoc€itdna akvizi¢ni ¢innost spolecnosti. VIVA se od roku 2013 stala
majitelem akciové spolecnosti ALPER a.s., ktera vroce 2022 zaméstniavala 120

zaméstnancu (Kovarna VIVA, 2023e).

5.4.2 Trzby a hospodarsky zisk

Obchodni ¢innost spolecnosti je popsana ve dvou hospodatskych ukazatelich, trzbach a

hospodarském zisku pied zdanénim.

Az do roku 2018 mély trzby spolecnosti rostouci tendenci. To se zménilo v roce 2019, kdy
doslo k poklesu trzeb z ditvodu snizovani cen vykovkl a zvySujicim se cenam elektrickych
energii a mezd. Roli také hrala nedostatecna vyrobni kapacita. Dal$i sniZeni trZzeb v roce

2020 je nasledkem pfedev§im omezenim vyroby v souvislosti s epidemii Covid-19.

Vroce 2021 a 2022 spolecnost zaznamenala zna¢ny nartst trzeb. Zasluhu na rstu ma
napiiklad investi¢ni ¢innost Kovarny VIVA, diky které jiz mlZe svym zdkaznikiim
nabidnout komplexni feSeni jejich poZadavkl a dochdzi tak kristu pfidané hodnoty
produktli. Spole¢nosti se také podatilo promitnou stale se navySujici ceny energii a materialu

do kone¢nych cen vykovki.
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Obr. 7 Vyvoj trzeb Kovarny VIVA (vlastni zpracovani)

U hospodaiského zisku pfed zdanénim je moZzno pozorovat podobny trend jako u trzeb
spole¢nosti. V roce 2022 vSak nedochazi k takovému zvyseni EBT kvuli nedostatku

soucastek pro finalni vyrobky a také z divodi navySovani vstupnich cen materidlu a energii.
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Obr. 8 Vyvoj hospodarského zisku pied zdanénim Kovarny VIVA (vlastni zpracovani)
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6 PREZENTACE KOVARNY VIVA NA ZLINSKEM FILMOVEM
FESTIVALU

Kovarna VIVA byla v roce 2022 generalnim partnerem Zlinského Filmového Festivalu (dale
ZFF). ,,Povazujeme za piirozené, Zze nas podnikatelsky uspéch zavazuje pomahat. Proto
dlouhodob¢ podporujeme vybrané instituce a projekty z oblasti kultury, uméni, femeslné¢ho

vzdélavani i volnocasovych aktivit déti“ (Kovarna VIVA, © 2023a).

Kovarna vedle ZFF podporuje také Zlinsky zamek, diim pro seniory a pomoc pro lidi

s mentalnim postizenim Nad¢je ¢i organizaci Handicap Zlin.

6.1 Predstaveni Zlinského Filmového Festivalu

Zlinsky Filmovy Festival je vyznamnou kulturni udalosti Zlina, ktera se kona jiz od roku
1961 a letos se tak uskutecni 63. ro¢nik. Cilovou skupinou festivalu jsou piedevsim déti
amladez, ktefi vSak navstévuji festival Casto se svymi rodi¢i. Navstévnost festivalu se
od roku 2010 pohybuje nad 95 000 ucastnikti. ZFF se snazi svému publiku pfiblizit filmovou
tvorbu z celého svéta. Jejich cilem neni divaky pouze pobavit, ale také vzdelavat a rozsitit

jejich obzory.

Festival nespociva pouze v projekci filmové tvorby, ale doplituje jej také velké mnoZstvi
doprovodného programu zabavného i1 vzdélavaciho charakteru, soutézi nebo napiiklad

autogramiad (Profil festivalu, 2023).

Na tvorbé doprovodného programu se podili také generdlni partner festivalu, Kovarna

VIVA, jejiz aktivity pfedstavuji v nasledujicich kapitolach.

6.2 Propojeni Kovarny VIVA a Zlinského Filmového Festivalu

K propojeni téchto dvou subjektii doslo v roce 2014, kdy Cestmir Vancura, tehdy jests
minoritni vlastnik Kovarny VIVA, zakoupil vétSinovy podil ve spolecnosti Filmfest s.r.o.,
ktera stoji za organizaci Zlinského Filmového Festivalu (Fuksovéa, 2014). Na zakladé tohoto

propojeni se Kovarna VIVA stala generalnim partnerem festivalu.

Kovarna na konci minulého roku oznamila kompletni akvizici se spolecnosti Moravia Steel,
ktera odkoupila zbyvajici podil Cestmira Vanéury. I pies to v tnoru roku 2023 oznamili
organizatofi na tiskové konferenci pokracujici podporu Kovarny VIVA festivalu (Festival

odstartujeme na Den déti, 2023).
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6.3 Aktivity Kovarny VIVA béhem Zlinského Filmového Festivalu

Pro lepsi orientaci ¢tenaie a pochopeni nasledujici analyzy a doporuceni piedstavim aktivity
Kovarny VIVA béhem 62. rocniku Zlinského Filmového Festivalu v roce 2022. Pfi
popisovani aktivit vychazim z vlastniho pozorovani a rozhovoru s Janou Kabatovou, ktera
se podili na organizovani téchto aktivit za Kovarnu VIVA. Ptepis rozhovoru je dostupny

v ptiloze této prace.

6.3.1 Den s Kovarnou VIVA

Vroce 2022 Kovarna VIVA oslavila 30. vyro¢i své existence. To se také odrazilo
na mnozstvi pfipraveného programu a aktivit béhem festivalu. Vyvrcholenim celé ucasti

Kovarny na ZFF byl Den s Kovarnou VIVA.

Prvni ¢ast dne Kovarna vénovala predevS§im détem, pro které méla pfipravené aktivity
ve svém stanku na Namésti Miru. Jednou z aktivit bylo malovani papirového nakladniho
auta, s kterym se nésledné déti mohly vyfotit a umistit fotografii pod soutézni ptispévek
na facebookovych strankdch Kovarny VIVA ¢i jej nahrdt na socialni sit Instagram
s hashtagem #nakladakviva. Pouze na facebookovych strankdch Kovarny se soutéze

ucastnilo vice nez 150 déti.

Soutéz byla urena pro mladsi déti, vétSinu fotografii tak nahrali pod soutéZni ptispévek
jejich rodice. Socidlni sit€¢ zaznamenaly v pribéhu konéani festivalu znac¢ny nartst

navstévnosti.

Druha aktivita ve stinku Kovarny VIVA zavedla G€astniky na webové stranky spolecnosti.
Naplni aktivity bylo spravné vylusténi kvizu, jehoZz otazky se tematicky zamétfovaly
na ¢innosti Kovarny. Otdzky byly jednoduSe formulovany a nabizené odpovédi vtipné
pojaté, i presto ucastnici museli za nékterymi odpovéd’mi navstivit webové stranky VIVY.
Odmeénou za spravné vyplnéni kvizu byla tocena zmrzlina od robota, ktery ptilakal pozornost

nejen mladsich Gcastnikl festivalu.

I vtomto piipadé¢ vzrostla névstévnost webu Kovarny nad obvyklé hodnoty. Kromé
informaci potfebnych pro vyplnéni kvizu mohli ucastnici na webu narazit také na nabidku

pracovnich pozic Kovarny VIVA nebo dalsi informace o jeji Cinnosti.

Béhem dne byl na podiu zastupci Kovarny VIVA piedan Sek Praktické skole a détskému
domovu na Lazech. V ramci projektu Kilo za kilo Kovarna VIVA pfispéla 100 K¢ za kazdé
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zhubnuté kilo jejimi zaméstnanci, kteti se tak mohli pfimo zapojit do této dobro¢inné aktivity

a zaroven podpotfili svlij zdravy zivotni styl.

Odpoledni program se nesl ve sportovnim duchu, kdy se kolemjdouci a tcastnici festivalu
mohli podivat na vystoupeni Bike show Pepy Dresslera, kde zkuSeni sportovci skakali
na kolech ptes rlizné ptekazky, jako naptiklad dievéné bedny z Kovarny a do jedné z aktivit

se zapojil 1 sdm Cestmir Vancura.

6.3.2 Koncert kapely Cechomor

K veceru se program Kovarny ptesunul do prostiedi platformy 14/15 Bat'ova institutu, kde
se uskute¢nil koncert Geské popularni kapely Cechomor. Vystoupeni bylo uvedeno
Cestmirem Vancurou a také vykonnym feditelem Kovarny VIVA Frantiskem Cervenkou.

I pfes neptizen pocasi se koncertu zucastnilo pies 800 ucastniki.

Program byl pojat jako vyvrcholeni oslav vyro¢i Kovarny a také jako podckovani vSem

zaméstnancim Kovarny VIVA. Soucasti byla také projekce na 15. budovu, tzv.

videomapping a celé akce byla pfistupna také pro vetejnost.

Obr. 9 Koncert kapely Cechomor béhem Zlinského Filmového Festivalu (vlastni
zpracovani)
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7 ANALYZA PREZENTACE KOVARNY VIVA A NAVRHOVANA
DOPORUCENI

Cilem analyzy prezentace Kovarny VIVA na Zlinském Filmovém Festivalu v roce 2022 je
odhalit oblasti, které Kovarna vnima ve své prezentaci v souvislosti s budovanim znacky
zaméstnavatele jako dualezité, a které chce 1 v budoucnosti komunikovat ucastnikiim
festivalu. Druhou ¢asti je navrZzeni moznych néstroji a doporuceni, diky kterym by Kovarna
mohla zlepsit svou marketingovou komunikaci béhem festivalu. Navrhovana doporuceni

jsou podrobena rizikové, ndkladové a ¢asové analyze.

Zdrojem informaci pro moji analyzu byl zejména rozhovor s Janou Kabatovou. Informace
jsem Cerpal také ze zpétné vazby zaméstnancti persondlniho oddéleni, ktefi se na organizaci
aktivit Kovarny béhem festivalu taktéz podileji. Jejich pohled se stejné jako rozhovor
vztahuje k 62. rocniku ZFF, ktery se konal v roce 2022, a jehoZ jsem se mohl ucastnit ve
VIVA stanku. Tam, kde se informace z obou zdroji na dané téma potkaji, navrhnu mozné

feSeni a postupy na zminéné vyzvy.

7.1 Zpétna vazba od zaméstnanci

Po ukonceni 62. ro¢niku ZFF byli zaméstnanci personalniho oddéleni pozadani o poskytnuti
zpétné vazby k ucasti Kovarny VIVA na festivalu. Zaméstnanci se mohli vyjadrfit obecné
k ptipravé aktivit, organizaci na misté, ale 1 programovému a propaga¢nimu obsahu

spole¢nosti. MoZnosti poskytnuti zp&tné vazby vyuzilo celkem Sest zaméstnanci.

Pro ucely této prace jsou vybrany body zpétné vazby, které se vztahuji k programoveé
a propagacéni Casti. Tyto body pfimo ovliviiuji to, jak ucastnici festivalu a kolemjdouci
vnimaji aktivity Kovarny VIVA, a které tim padem pomdhaji budovat znacku

zameéstnavatele.

7.1.1 Rozdéleni zpétné vazby od zaméstnanci

Jednotlivé podnéty jsou rozdéleny do dvou kategorii. Tou prvni jsou pozitivné vnimané
aktivity Kovarny béhem festivalu. Druhou skupinou podnéti jsou navrhy pro zlepSeni

v ptistich ro¢nicich festivalu, aby prezentace Kovarny byla jesté zajimavéjsi a atraktivnéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Tab. 1 Vybrané body zpétné vazby zaméstnanci Kovarny VIVA (vlastni zpracovani)

Pozitivné vnimané body programu

Navrhy ke zlepSeni prezentace
a propagace

Zapojeni produktu, na kterém se Kovarna

o Vice propagacnich materiald
podili bropag

Zaujmout i dospélé ucastniky, ktefi na akci

Foto koutek s vysokozdviznym vozikem Ly v
travi ¢as s détmi

Vizudlni podoba stanku Kovarny

ey s Propagacni video Kovarn
na Nameésti miru Pag y

Zmrzlinobot jako odména za kviz

; ; . Dalsi zapojeni vyrobkd Kovarny do aktivit
s tématikou Kovarny pojent vy y

Denni losovani o ceny v rdmci soutéze

oro déti Vétsi propagace chystanych aktivit

VIVA rodinny béh pro zaméstnance

sdarma Sjednocujici prvek pro bézce Kovarny VIVA

Zameéstnanci pozitivné vnimali zapojeni produkti, na jejichz vyrobé se Kovarna VIVA
podili, do aktivit doprovodného programu na Namésti Miru. Konkrétné¢ se jednalo
o vysokozdvizny vozik znacky Linde, ktery spolecné s dal$imi rekvizitami tvofil foto koutek
Kovarny. Vyfocenou fotografii si mohli navstévnici odnést vytisténou domi spole¢né

s logem Kovarny VIVA.

Vozik mohli ucastnici také vidét béhem Bike show Pepy Dresslera, kdy tvofil jednu

z piekazek pro toto vystoupeni.

zpracovani)
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Dalsim pozitivné hodnocenym bodem bylo vizualni pojeti stanku Kovarny na Nameésti miru.
Stanek tvofily dva moduly od spole¢nosti KOMA Modular a byly graficky zpracované

podle barev Kovarny VIVA. Po bocich stanku si mohli ucastnici piecist vice informaci

o0 praci a vyrobcich Kovarny.

Obr. 11 Stanek Kovarny VIVA na Namésti Miru béhem ZFF (vlastni zpracovani)
Velky ohlas si ziskal také zmrzlinobot, ktery G€astniklim za spravné vylusténi kvizu natocil

zmrzlinu.

VIVA rodinny béh byl bézecky zavod, ktery se uskutecnil taktéz behem Zlinského
Filmového Festivalu. Zavod byl uréen pro Sirokou vetejnost a ucastnit se tak mohl kazdy.
Zameéstnanci Kovarny se zdvodu mohli zacastnit zdarma a zapojit se timto zpiisobem
do prezentace své spole€nosti.

V opacném piipadé¢ zaméstnanci doporucili pfipravit na akci vice typt propagacnich
materidlii 1 pro dospélé ucastniky. Vyzvou a ptilezitosti je zaujmout dospélé ucastniky, kteti
na festivalu travi ¢as spolecné s détmi. Mladsi ucastnici stravi ve stanku a v dalSich
doprovodnych aktivitach spoustu casu, ktery by bylo mozné vyuzit také pro osloveni jejich
rodict.

S propagaci se poji ndvrh na prezentaci propagacniho video, které by Kovarnu piedstavilo
jako stabilniho zaméstnavatele.

Kromé vySe zminéného se také naskytd moznost jeSté vice zapojit vyrobky Kovarny
do aktivit nebo pfidat sjednocujici prvek pro bézce Kovarny VIVA, aby ucast spolecnosti

na festivalu byla vice vidét.
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7.2 Rozhovor

Cilem rozhovoru bylo zjistit, z jakého divodu Kovarna VIVA Zlinsky Filmovy Festival
sponzoruje, zda a jakym zptasobem buduje svou znacku zameéstnavatele béhem této akce

a jaké jsou jeji cile v této oblasti.
Déle rozvadim dtlezité ¢asti rozhovoru pro mou praci.

Dle Jany Kabatov¢ je partnerstvi Kovarny VIVA a Zlinského Filmového Festivalu primarné
postavené na vizi Cestmira Vandury, a to podporovat kulturni déni a uméni ve Zlinském
kraji. Budovani a propagace znacCky zameéstnavatele je tudiz az na druhém misté. Kovarna

pokracuje s podporou festivalu i v letosnim roce 2023.

Zasadni pro moji praci byla také otazka, jestli a jakym zplisobem VIV A propaguje nabizené
pracovni pozice ucastnikiim festivalu. Diky nékolikaleté zkuSenosti pracovnikii Kovéarny
s propagaci na ZFF dosli k zdvéru, ze v dany okamzik neni tolik podstatné prezentovat lidem
konkrétni nabizené pozice, ale vystupovat jako spolehlivy a atraktivni zaméstnavatel. To se
projevuje uz jenom osobnim pfistupem a kontaktem s ucastniky festivalu — prevazné détmi
a jejich rodici.

Jelikoz se 1 zaméstnanci podili na tvorbé znacky zaméstnavatele, je vhodné zminit, Ze
zaméstnanci Kovarny maji moZnost se Ucastnit festivalu. Zaméstnanci Kovarny se mohou
ucastnit naptiklad VIVA rodinného béhu nebo jsou jim poskytnuty listky a vstupenky
na festivalovy program. Kovarna VIVA také poradd béhem roku interni akei Kilo za kilo.
Ptredani Seku s vyslednou castkou probéhlo na podiu na Namésti Miru béhem festivalu a
Kovarna VIVA tak mohla ukazat, Ze krom¢ podpory neziskovych organizaci podporuje také

zdravy zivotni styl svych zamé&stnanc.

Prezentace Kovarny VIVA béhem festivalu se odrazi na navstévnosti socidlnich siti
a webové stranky. Kovarna se tohoto trendu snazi vyuZit a pfipravuje pro navstévniky svych

socialnich siti vice obsahu.

7.3 Navrhovana doporuceni

Diky informaci od zaméstnancti Kovarny VIVA soudim, Ze sekundarnim cilem prezentace
spole¢nosti behem Zlinského Filmového festivalu je zvySeni povédomi o spolecnosti jako

takové, s piesahem do budovani znacky zaméstnavatele.

Na zakladé toho navrhuji nasledujici projekty, které by sledovaly tento sekundarni cil.
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7.4 Vystava fotografii

Vystavy fotografii nejsou pouzivany pouze pro prezentovani prace fotografii, ale také
ke zvySeni povédomi o daném tématu ¢i problematice. Vystava dovoluje ucastnikovi jen

letmy pohled na expozici, ¢i jeji detailni zkoumani a dava moznost se dozvédét vice.

7.4.1 Cil vystavy

Cilem projektu je piedstavit ¢innost Kovarny VIVA ucastnikim 63. ro¢niku Zlinského
Filmového Festivalu formou 18 fotografii z vyrobniho procesu a pracovniho procesu
zaméstnanc Kovarny. Fotografie ve velkém formatu budou doplnény o kratky popis

provadéné ¢innosti pracovnika.

7.4.2 Cilova skupina vystavy

Cilovou skupinou projektu jsou lidé od 15 let, ktefi navstivi Zlinsky Filmovy Festival. Cilova
skupina je stanovena od 15 let, jelikoz je v zajmu Kovarny VIVA zaujmout také studenty
stiednich a vysokych skol, kteti si v nejblizsich letech budou hledat prvni zaméstnani. Cilem
je pfitdhnout pozornost nejen navstévniki festivalu a doprovodného programu, ale také

nahodné kolemjdouci.

7.4.3 Logicky ramec vystavy

Logicky ramec ukazuje, jaké ¢innosti a aktivity je potieba provést pro dosazeni jednotlivych
cili. Aktivity projektu za urcitych predpokladli povedou k vytvoreni kompletni vystavy. Za
predpokladu, Ze expozice bude vhodné umisténa a bude kvalitn€ zpracovana, dojde
k roz$ifeni povédomi o ¢innosti Kovarny VIVA. Pokud vystava vzbudi zdjem v ti¢astnicich

a ti si ji zapamatuji, dochazi k budovani znacky Kovarny VIVA 1 jako zaméstnavatele.

Autofi odborné literatury (viz. kapitola o sponzoringu) zminuji, ze méfeni dopadu aktivit
v oblasti PR neni jednoduché. Doporucuji zameéfit se na méfeni vysledki, v tomto piipadé
se jedna o zvySeny zajem uchazecl o pracovni pozice. Vliv prezentace Kovarny na ZFF na
rozhodovani uchazecl by se dal ¢astecné ovétit pii vstupnich pohovorech otazkou na to, co
daného uchazece vede k zadosti o praci v Kovarné VIVA nebo v jakych souvislostech si

spoji ndzev Kovarny VIVA.
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Tab. 2 Logicky ramec vystavy fotografii (vlastni zpracovani)

Ovéritelné
Popis Zpusob ovéreni | Pfedpoklad
P ukazatele P P y
ey o tdzani se novych
budovani znacky | zvySeny zajem vo )
v " , uchazedd, co je
Pfinosy | zaméstnavatele o pracovni . X
, . vedlo k zajmu o
Kovarny VIVA pozice .. Ly
praci v Kovarne
rozsifeni ucastnici budou o
povédomi o ucastnici znaji, ., ., | vystavu jevit zdjem atav
. o . , spravné vyplnéni . L
Cil ¢innosti kde Kovdrna vy s , nich vzbudi zdjem se o
. e ... | soutézniho kvizu ., MR
pracovnikl a sidli a co vyrabi Kovarné dozvédét vice
Kovérny informaci
Y .. realizace fotografie a jejich popisy
vytvoreni vystavy , v
., vystavy budou vhodné zvoleny;
, 18 fotografii s N . fx
Vystupy . . probéhnev |fotodokumentace| vystava bude umisténa
popisem béhem , ,
7FE daném rozsahu na frekventovaném
a terminu misté
Zdroje Casovy ramec
vybér fotografii
ze zdroju
spolecnosti; .
o :tFenl' o i'si] fotografie
P Y. P ,p budou pouzity _ -
¢innosti, N .y . grafické zpracovani a
) , z jiz existujici | Casovy ramecije | . .
predstaveni , ;. instalace vystavy budou
. . , , databaze 20 dni, ddle je ]
Aktivity vyrobniho N . " , provedeny vcas, v
spole¢nosti; | upraven v ¢asové . , D
procesu; 0 X . pozadované kvalité a
L, detailni popis analyze .
zpracovani , . mnozstvi
. nakladd je
podklad{ .y
. . uvedeni nize
grafikem; tisk a
instalace vystavy
na misté

Jako ovéfitelny ukazatel u cile ,,rozsifeni povédomi o ¢innosti pracovnikli a Kovarny* jsem

zvolil znalost uc€astniki festivalu o zdkladnich tdajich Kovarny VIV A, tykajicich se mista

pusobeni Kovarny VIVA a jejich vyrobki. Tento ukazatel by se dal jednoduse ovéfit

zapojenim vySe zminénych informaci do soutézniho kvizu, jehoz odménou by mohla byt

populdrni zmrzlina od zmrzlinobota. Aktivita by nebyla primarné urcena pro malé déti, ale
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pro starsi ucastniky festivalu. Moznost zapojeni starSich ucastniki festivalu do aktivit se také

objevilo ve zpétné vazbé zaméstnanc.

7.4.4 Financni rozpocet vystavy

Nakladova analyza projektu je vypracovana za piedpokladu, ze se projekt uskutecni pouze
jednou. To je dilezity fakt naptiklad pro rozhodnuti, zda dojde pouze k pronajmu

nakladnéjsich polozek potiebnych pro vystavu nebo dojde k jejich zakoupeni.

Fotografie pro vystavu se budou Cerpat z archivu spolecnosti, jedinym nakladem je tedy
mzda pracovnika, ktery bude mit vybér fotografii na starost. Stejné tak vytvoreni popist
fotografii a ¢innosti Kovarny VIVA bude praci zaméstnanct spolecnosti. Korektura textt a

grafické zpracovani je praci externiho pracovnika.

Do rozpoctu jsou zapocitany rezijni ndklady, pod které spadd komunikace s dodavateli,
zaméstnanci Kovarny VIVA, koordinace spolecné se Zlinskym Filmovym Festivalem a

meéstem Zlin, pro hladky pribéh expozice.

Tab. 3 Rozpocet vystavy fotografii (vlastni zpracovani)

Polozka Casova naroénost (h) Sazba Cena
vybér fotografii 2 150 K¢/h 300 K¢
vytvoreni popist fotografii 10 150 K¢é/h 1 500 K¢
korektura text( 4 300 Ké/h 1200 K¢
grafické zpracovani 10 300 Ké/h 3 000 K¢
e pomuniace | soxp | s
zapGjceni stojanu 4ks - 1500 Ké/mésic 3600 K¢
doprava stojant - - 5000 K¢
tisk fotografii AO 24ks - 500 Ké&/ks 12 000 K¢
instalace vyst. na misté a uklid 5 150 K¢/h 750 K¢
Celkem 28 250K¢

Stojany budou z diivodu vysoké ndkupni ceny zapljceny od externi firmy, kterd zajisti
dopravu 1 montaz na miste. Pijcovné je nacenéné dle ceniku spole¢nosti poradanivystav.cz

(Potadani vystav, 2023).
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Tisk fotografii ve velkém formatu se cenové velmi lisi dle pozadované kvality. Uvadéna
cena je stanovena dle odhadu na zaklad¢ informaci ziskanych pfi prizkumu cenovych

nabidek velkoformatového tisku spole¢nostmi v Ceské republice.

Poslednim nékladem je instalace vystavy na misté a nasledny tklid po skonc¢eni akce. Prace

je odhadovana na 5 hodin.

7.4.5 Umisténi vystavy

Spravné umisténi expozice je zasadni pro uspes$né splnéni cili projektu. Jelikoz bude obsah
vystavy navazdn na dalsi aktivity Kovéarny ve stanku, bude expozice umisténa v jeho
nejbliz§im okoli. Expozice v blizkém okoli stanku zaroveii bude spliiovat pozadavek na

vytvofeni programu také pro rodiCe, ktefi s détmi travi na festivalu a v doprovodnych

aktivitach spoustu Casu.

expozice

By S

Obr. 12 Umisténi expozice Kovarny VIVA béhem ZFF (vlastni zpracovani, materialy
spole¢nosti)

Vystava bude umisténa mezi nedaleké podium, na kterém probiha taktéZ doprovodny
program festivalu, a stainek Kovarny VIVA. V tomto prostoru pravidelné proudi velké
mnozstvi lidi jak k venkovnimu pddiu, tak lidi, kteti pouze prochazeji pres Namésti Miru.

Umisténi vystavy v prostoru je znazornéno na obrazku vyse.

7.4.6 Navazujici aktivity

Vystavu fotografii by bylo vhodné déle vyuzit a propojit s dalSimi aktivitami Kovarny VIVA

b&hem festivalu. Ugastnici stanku Kovarny VIVA by se tak mohli dozvédét vice informaci
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a zaroven by vystava mohla ptitdhnout pozornost lidi, kteti se ptivodné aktivit ve stanku
ucastnit nechtéli.

Vyuzit by se daly jiz existujici aktivity, jako je naptiklad soutézni kviz o Kovarné¢ VIVA.
Zapojit by se tak mohli i kolemjdouci, ktefi nemaji moznost internetového piipojeni
a nemohou si tak pozadované informace dohledat na webovych strankach ¢i socialnich sitich

Kovarny VIVA.

Na obrazku nize je uveden graficky navrh pro soutézni kviz.

Kviz
VIVA

VYLUSTI NAS KViZ ANECH SI
NATOCIT ZMRZLINU OD ROBOTA!

KDY BYLA ZALOZENA KOVARNA
VIVA?

- V pondéli

- 1992

- 1415

€) CO KOVARNA VIVA VYRABI?

- Susenky
- Ocelové vykovky
- Nakladaky

€) JAKY JE SLOGAN KOVARNY VIVA?

- Vyrabime pro nejlepsi
- Don't worry, be happy
- Na téchto zakladech miZete stavét

ODPOVEDI NAJDES V NASI VYSTAVE FOTOGRAFII
NEBO NA NASICH WEBOVYCH STRANKACH!

www.viva.cz

Obr. 13 Graficky navrh soutéZniho kvizu (vlastni zpracovani)
7.4.7 Casova analyza vystavy

Casovy analyza projektu byla zpracovana pomoci metody kritické cesty, ktera ukazuje

maximalni moznou délku projektu a nedava zadny prostor pro rezervy.
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Do analyzy byla zahrnuta celd doba trvani projektu, to znamena od vybéru fotografii az
po uklid expozice. Délka vytizeni jednotlivych Cinnosti je udavana v dnech a jeji délka
se odviji od Cast stanovenych na praci vlastnich zaméstnancti ¢i dle informaci od externich

dodavatelu.

Po secteni nejdelSi cesty k cilové aktivité vychazi celkovy Cas projektu na 20 dni
za predpokladu, ze nenastanou zadné komplikace. Mozné komplikace a rizika projektu jsou

rozvedeny v nasledujici kapitole.

/ﬁ\ Vybér fotografii /ﬁ\ Vytvoieni textl /ﬁ\ Korektura text( /ﬁ\
0 3

[ b 1 ————— 4 )
\T/ 1 N 2 N 1 N
1 L Doprava stojani a
Zajisténi stojand @ Jejich montaz
a jejich dopravy 2 Grafické zpracovani 2

SN Y 7 . - . 5 -
| 9 ja—+ 8 ]‘—{/Y\J“—{/G\J _ 7N
N/ Ukid \___/ Kontrola expozice “___/ Instalace \__ “/ Tisk Ll\ 5 /J

Obr. 14 Casova analyza piipravy a realizace projektu (vlastni zpracovani)
7.4.8 Analyza rizik vystavy
Analyza rizik je zpracovana skorovaci metodou i s ndvrhy moZznych opatieni ke zmirnéni
rizik.

Béhem projektu mtze dojit k nasledujicim komplikacim. Nize uvedend tabulka ocenuje

v
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Tab. 4 Ocenéni rizik projektu (vlastni zpracovani)

v Pravdépodobnost| Dopad Ocenéni
Oznaceni |Riziko h . ..
vyskytu na projekt | rizika
A Spatné pocasi 5 7 35
B Zpozdéni v tiskarné 3 9 27
C Pozdni dodani stojanu 2 9 18
D Maly zajem o vystavu 4 4 16
E Nevhodny vybér fotografii 3 4 12
F 'Eexty spravné nevyftthJl 5 4 8
¢innost na fotografii
G Peskozgm sto!anu a fotografii 5 3 6
pfi manipulaci

- Spatné pocasi — dést by mél za nasledek velmi malou G&ast na doprovodném
programu Kovarny. Caste¢nym opatienim je piesunuti vystavy do vnitinich prostor,
napftiklad blizkého obchodniho centra Zlaté jablko. V takovém ptipadé by ale byla
ztracena navaznost na dalsi program. Pokud by vystava zlstala venku, je potfeba

zajistit tisk a povrchovou Upravu, ktera bude expozici chranit pted destém.

- Zpozdéni v tiskarné — pro vcasné dodani fotografii pro vystavu by bylo vhodné

nastavit deadline dodani s dostate¢nou rezervou pied zah4jenim instalace.

- Pozdni dodéni stojanti — pokud by se firma pronajimajici stojany zpozdila, doSlo by
k vazné komplikaci, ktera by znemoznila prubéh vystavy v ptivodné planovaném
provedeni. Jednoduchym feSenim se nabizi dodani stojant s alespont jednodenni
rezervou. Rezerva se nijak neprojevi na cen¢ pronajmu, jelikoz spole¢nost poskytuje
stojany na minimalni dobu 10 dni. Kratsi vyuziti stojanti neni kompenzovano dalsi

slevou.

- Maly z4jem ucastniki o vystavu — pro upoutdni pozornosti Uc€astnikli je klicové
vhodné umisténi expozice. Umisténi by se mélo dodrzet dle vySe zminéného planu.
Zodpovédnost za  umisténi nese  koordinator/ka  prostor  spolecné

s koordinatorem/kou aktivit na miste.

- Nevhodny vybér fotografii — Spatny vybér fotografii miize mit za nasledek nezéjem
ucastniki festivalu. Proto je vhodné, aby vybér fotografii byl zkontrolovan také

dalSimi osobami, at’ uz vedoucich funkci nebo na marketingového oddéleni.
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- Texty spravné¢ nevystihuji ¢innost na fotografii — nespravné popsané fotografie by

mohly vzbudit dojem neprofesionalné odvedené prace a mély by za nésledek snizeni

urovné celé vystavy. Proto by mélo dojit ke kontrole textti vedoucim pracovnikem

vyrobniho odd¢leni a odstranéni piipadnych nesrovnalosti.

- PoSkozeni stojant a fotografii pfi manipulaci — poSkozeni materiali by jednak vedlo

k nefunk¢nosti vystavy a také by mohlo pfinést dalsi finan¢ni ndklady na thradu

Skod. Problémim se da castecné predejit dostatenym proskolenim pracovniki

a dobrovolnik, ktefi se budou podilet na instalaci a uklidu expozice.

Tab. 5 Navrhovana opatieni rizikovych faktorti vystavy (vlastni zpracovani)

Riziko

Navrh opatieni

Zodpovédnost

Spatné pocasi

MoZnost pfesunout vystavu do vnitinich
prostor, zajistit povrchovou Upravu pro
desti

koordinator/ka
prostor a technického
zazemi

Zpozdéni v tiskarné

Nastaveni deadlinu pro dodani
s dostatecnou rezervou

manazer/ka projektu

Pozdni dodani stojant

Objednani dodani stojan( o den predem

manazer/ka projektu

Maly zajem o vystavu

Umisténi expozice na vhodné misto

koordinator/ka
prostor

Nevhodny vybér
fotografii

Zjisténi nazoru na vybér od vice lidi

marketingové
oddéleni

Texty spravné
nevystihuji ¢innost
na fotografii

Kontrola textl pracovnikem vyrobniho
oddéleni

marketingové
oddéleni

Poskozeni stojan(
a fotografii pfi
manipulaci

Proskoleni pracovnik(i a dobrovolnik
na festivalu

koordinator aktivit
na misté

Pro lepsi pfedstavu o diileZitosti a nebezpecnosti rizik jsou vySe zminéna rizika pfevedena

do mapy rizik. Graf tvofi dvé osy — dopad na projekt a pravdépodobnost vyskytu. Na nize

4

uvedeném grafu je vidét, Ze velka vétSina rizik je ohodnocena s nizsi pravdépodobnosti

vyskytu. Rizika, kterd maji velky dopad na realizaci projektu, jsou zafazena v kvadrantu
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vyznamnych rizik. V opatném piipad¢ se rizika nachazeji v kvadrantu bezvyznamnych
rizik.

Pouze jedno riziko se nachazi na hranici kvadrantu kritickych rizik, a to nebezpeci Spatného
pocasi béhem akce. Na feSeni a ochranu pted timto rizikem by se mél projektovy tym zvIast

zaméfit. Zvysenou pozornost si také zaslouzi komunikace a vcasnost dodani od externich

spole¢nosti, at’ uz se jedna o tisk fotografii ¢i dodani stojant.

10

9 * . LI
8
7 [ A
Kvadrant vyznamnnych rizik Kvadrant kritickych rizik
6
Dopad na projekt 5
4 o ® ]
F E D
3 °
G
2
Kvadrant bezvyznamnych rizik Kvadrant bé&znych rizik
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 H 10

Pravdépodobnost vyskytu

Obr. 15 Mapa rizik vystavy (vlastni zpracovani)
7.5 Propagacni video

Druhym projektem je navrh propagacniho videa, ktery by Kovarnu VIVA predstavil
ucastnikim festivalu jako spolehlivého zaméstnavatele a pomohl divakim si 1épe piedstavit
napln ¢innosti spolecnosti. Video by se ale mélo dat pouZit také pii jinych pftileZitostech

prezentace Kovarny.

7.5.1 Cil propagacniho videa

Cilem tohoto projektu je ucastnikim 63. ro¢niku ZFF pfiblizit ¢innost a napln prace

zaméstnanct Kovarny VIVA pomoci kratkého, maximalné 3 minuty dlouhého videa.
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7.5.2 Cilova skupina videa

Cilovou skupinou jsou predevsim ucastnici festivalového programu. Video ma cilit opét
na vékovou skupinu nad 15 let, ktera se ucastni festivalového programu na pddiich,
projekcich filmi nebo doprovodnych aktivitich Kovarny VIVA. Cilova skupina tohoto
projektu se pohybuje také na socialnich sitich spole¢nosti. Pokud by Kovéarna VIVA chtéla
vyuzit video 1 pfi jinych piilezitostech, nabizi se jeho projekce pro Ucastniky naptiklad

na pracovnich veletrzich ¢i na strankach nabizejici pracovni pozice.

7.5.3 Logicky ramec videa

Pro dosazeni pozadovanych vystupi logicky ramec predpoklada, ze vybér a komunikace
s produkéni spolecnosti probéhne s dostateCnym piedstihem pied uskutecnénim festivalu.
Delsi ¢as potiebuje také samotné nataceni a zpracovani videa. Detailni pldnovani ¢innosti je
popséno v asové analyze.

e

Aby video dosahlo svého cile, tedy rozsifilo povédomi o ¢innosti pracovnikll a existenci
Kovarny VIVA, je potfeba jej promitat na vhodnych mistech a zarovenn by video mélo
vérohodné znazoriovat ¢innost Kovarny VIVA. Za ptedpokladu, ze video bude promitano
ve stanku Kovarny VIVA na Namésti Miru, je moZzné ovéfit tento ukazatel spravnym

YV o7

vyplnénim soutézniho kvizu.

Aby se divaci videa dozvédéli, Ze je Kovarna stabilnim zaméstnavatel a znali napli jeji
¢innosti, je potieba ve videu vhodné prezentovat komunikaci a pé€i o zaméstnance a napln

jejich prace.
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Tab. 6 Logicky ramec videa (vlastni zpracovani)

Ovéritelné
Popis Zpusob ovéreni Pfedpoklad
P ukazatele P P y
ucastnici znaji e . ,
1y v zvyseny tadzani se novych
napln ¢innost - o .
- ) iy zajem o uchazedd, co je
Prinosy | Kovarny a vi ze je , ‘s X
S pracovni vedlo k zajmu o
stabilnim . . .
N pozice praci v Kovarné
zaméstnavatelem
ucastnici vi,
rozsireni kde . Y
. , , obsah videa vhodné
povédomi o Kovdrna ., . . o
, .. . o L. spravné vyplnéni | zobrazuje komunikaci
Cil ¢innosti pUsobi vy , . Y
N o o soutézniho kvizu |a péci o zaméstnance a
pracovnikl a a jaké PRI ,
. . . y. . napln jejich prace
existenci Kovarny | cinnosti se
vénuje
rojekce . .
P .J video bude promitano
e videa . ,
vytvoreni . na vhodnych mistech a
. : . béhem : ) .
Vystupy 2minutového Zlinského videodokumentace bude vérohodné
videa ) , znazornovat praci
Filmového ,
. Kovarny VIVA
Festivalu
Zdroje Casovy ramec
Ly . . | naklady na
vybér produkéni y
spolec¢nosti tvorbu
; .
.p ., videa
definovani obsahu .
. . . budou komunikace s
videa; planovani . Y ,
v, uhrazenyz | , .y . produkéni spoleénosti,
nataceni; N Ccasovy ramec je 16 Y ,
. (v rozpoctu . e nataceni a zpracovani
Aktivity nataceni; , dni, dale je upraven . .
.. . Kovarny . . , videa probéhne s
pfipominky ke . v ¢asové analyze Y.
., uréeného dostate¢nym
zpracovani; y .
N pro predstihem
predani videa .
. , marketingo
marketingovému
" vou
oddéleni y
kampan

7.5.4 Financni analyza videa

Nejvyznamngj$i finan¢ni polozku projektu tvoii ndklad na produkcni spole¢nost, ktera
zodpovida za kompletni natoCeni a zpracovani videa. Zde se ceny mohou velmi lisit dle
pozadované kvality zpracovani. Pii nacenéni vychdzim z vlastni zkuSenosti, jelikoz se

v audiovizualni tvorbé pohybuji delsi dobu. Jelikoz se jedna o filmovy festival, nabizi se
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projekce propagacniho videa jako reklama pied kazdym souborem filma. I z toho dvodu,
ze spolecnost mize video vyuzit také v budoucnu, je zddouci video zpracovat ve vyssi
kvalité. V ramci celkové ceny za zpracovani videa je zapocitan také pronajem audiovizualni

techniky a dalsi naklady souvisejici se zpracovanim, které nese produkcni spolecnost.

Pomérné mensi ¢ast pak tvoii naklady na zaméstnance Kovarny VIVA a jeho tym, ktery ma

na starost celou koordinaci projektu az po findlni distribuci.

Tab. 7 Finan¢ni analyza ptipravy a realizace propagacniho videa (vlastni zpracovani)

Polozka Casova narocnost (h) Sazba Cena
rezijni naklady, vyber 20 150 K&/h 3000 K&
dodavatele, koordinace

obsah a scénar videa 15 150 Ké/h 2 250 K¢
zpracovani videa - 35 000 K¢ 35000 K¢
pripominky, konzultace 3 150 K¢é/h 450 K¢
distribuce videa 5 150 Ké/h 750 K¢
Celkem 41 450 K¢

7.5.5 Vyuziti propagacniho videa

Propagacni video by mélo byt zpracovano tak, aby se dalo vyuzit i pii dalSich piileZitostech.

Nemeélo by tedy obsahovat Zadné zminky konkrétni akce a udalosti, jako je ZFF.
Pokud je vSak pfemysleno nad vyuzitim pouze v ramci festivalu, nabizi se né¢kolik moZnosti:

- Projekce pted filmy — cas pfed projekcemi filmi je vybornou pfilezitosti pro
prezentovani sponzort festivalu. Kvalitn€ zpracované video si miiZe ziskat pozornost
lidi v séle, minimaln¢ vizualn¢ zajimavé zabéry z vyrobniho procesu Kovarny VIVA

dokézi zaujmout divaky vSech vékovych kategorii.

- Prezentace ve VIV A stanku — ve zpétné vazb¢ od zaméstnancti Kovarny VIVA bylo
zminéno doporuceni na propagacni video, které by ucastnikiim a kolemjdoucim
piiblizilo ¢innost spolecnosti. Video by se dalo poustét naptiklad na vétsi televizni

obrazovce.

- Propagace na socidlnich sitich — video by bylo vhodnym materidlem také pro
socialn¢ sit¢ jako je Facebook nebo Instagram. V pritb¢hu festivalu bych doporucil

podpofit takovy ptispévek placenou reklamou pro zvysSeni dosahu videa.
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7.5.6 Casovy ramec piipravy a projekce videa

Do analyzy kritické cesty ptipravy a realizace videa byl zahrnut ¢as od pfiprav az
po distribuci videa k projekci. Celkova doba projektu je stanovena na 16 dni. Prvni ¢asti je
vybér produkéni spole¢nosti, ktera zajisti kompletni natoceni a zpracovani videa. Po vybéru
spole¢nosti prichdzi na fadu definovani obsahu videa a planovani nataceni, které¢ zahrnuje
domluvu s jednotlivymi vyrobnimi oddélenimi na naticeni, odsouhlaseni obsahu videa
s vedenim spolecnosti, aby nedoslo k zobrazeni neveiejnych informaci o vyrobnim procesu,

a v neposledni fad¢ komunikaci s produk¢ni spolecnosti ohledné detailii nataceni.

Samotné nataceni by se z divodu redukce nakladi mélo naplanovat a poté zrealizovat béhem
jediného dne. Protadhnuti natdceciho ¢asu by mélo za nasledek zvyseni nakladt jak produkéni

spole¢nosti, tak také nevyuziti vyrobni kapacity v natacecich lokacich.

Planovani nataceni

T~ Vybér produkce J\ Definovani obsahu /H\ Nataceni 7N
/0\—» 1 = 4

L 1 b, o 2 \_/ 1
¥

.

3

5 ; Zpracovani videa i3
Zajisténi projekce

(9

)
__/ Distribuce videa 7/ Finalni dprava Pfipominky “\_ ./

Obr. 16 Casova analyza p¥ipravy a projekce videa (vlastni zpracovéni)
Délka zpracovani videa se velmi li§i dle poZadované kvality a naro¢nosti na zpracovani.
Video by v§ak mélo byt pfipravené pro pfipominky ze strany Kovarny béhem 7 dni. Opravy
a finalni upravy budou dokonceny béhem 3 nasledujicich dni. Distribuce videa prob&hne

k ptedem domluvenym subjektiim a projekcim.

7.5.7 Rizikova analyza videa

V procesu piipravy a realizace propagacniho videa mohou nastat nasledujici komplikace.

Aby jim spolecnost predesla, navrhuji taktéZ feSeni, které by méla omezit pravdépodobnost

vyskytu téchto rizik.
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Tab. 8 Ocenéni rizik projektu propagacniho videa (vlastni zpracovani)

Oznaceni Riziko Pravdépodobnost Dopa.d na Oc.ermenl
projekt rizika
A Pivodné pvlén?var\e sdelc?nl 6 7 47
se nepodafi prenést do videa
B Nedostatecnd projekce videa 4 7 28
C Zpozdéné zpracovani videa 3 9 27
D Spatna kvalita zpracovani 2 8 16
E ProdlouZeni nataceciho ¢asu 2 5 10

Jako nejvétsi riziko vnimam nepieneseni piivodni myslenky a sdéleni do videa. Pfi tvorbé
audiovizualniho obsahu neni jednoduché predat stejnou myslenku od jejiho autora az
po vysledny produkt. Vhodnym opatfenim je Casta konzultace obsahu s rezisérem i

scénaristou. Ti by méli svymi zkuSenosti pfispét k uspéSnému zpracovani videa.

Pokud by se video nepodafilo rozsifit na vice platforem a projekci, nedojde k jeho plnému
vyuziti. Marketingové oddéleni by si mélo byt védomo tohoto rizika a s dostate¢nym

predstihem jednat se Zlinskym Filmovym Festivalem o co mozné nejcastéjsi projekci videa.

Zpozdéni pii zpracovani videa by mohlo vést az k nemoZnosti realizaci tohoto projektu. Toto
riziko se dd bezpecné zajistit pomoci smluvné oSetfen¢ho terminu odevzdani videa

a ptipadnych finan¢nich sankci.

Aby se Kovarna VIVA vyhnula $patné kvalité zpracovani videi, doporucuji pii vybéru
produkéni spole¢nosti peclivé prozkoumat jeji portfolio a dosavadni tvorbu. I zde by bylo

vhodné konzultovat vybér spolecnosti s odbornikem na audiovizudlni tvorbu.

Poslednim rizikem je prodlouZeni natdCeciho Casu. Takova situace by vedla k navySeni
nakladii nejen produk¢ni spole¢nosti, ale také k dalSimu nevyuziti vyrobni kapacity
v prostorech, kde nataceni probihd. Vhodnym feSenim pro piedejiti tohoto problému je
zapojeni do organizace koordinatora, ktery bude mit celé natdCeni na starost, stejné¢ jako
konzultovat veskeré aktivity nataceni s produkéni spolecnosti, kterd mlize mit k procesu

cenné piipominky.
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Tab. 9 Navrhovana opatieni rizikovych faktort videa (vlastni zpracovani)
Riziko Ndavrh opatieni Zodpovédnost

Plavodné planované sdéleni se
nepodafri pfenést do videa

Konzultace obsahu s rezisérem a
dalSimi odborniky v oboru

Scéndrista/rezisér

Nedostatecnd propagace videa

S dostate¢nym predstihem jednat o

Marketingové

moznych mistech projekce oddéleni

v 1% L Smluvné opatfit véasné odevzdani Projektovy
Zpozdéné zpracovani videa .

finalni verze manager

< . . - Detailni prizkum portfolia Projektovy

Spatna kvalita zpracovani pv , Fi . J ¥

produkéni spole¢nosti manager

ProdlouZeni nataceciho ¢asu

Konzultace veskerych aktivit
natacéeni s produkéni spolecnosti

Koordinator
nataceni

Nize uvedena mapa rizik ukazuje rozdéleni rizik do jednotlivych kvadranti. Jako

nejzavaznéjsi, spadajici do kvadrantu kritickych rizik, se ukazuje riziko s nepfenesenim

ptuvodni myslenky do cilového videa. Jedna se o riziko, na které by se mél projektovy

manager a jeho tym zaméfit od samotného zacatku piiprav.

Ostatni rizika jsou zafazena do kvadrantu vyznamnych rizik a projektovy tym by se mél

snazit zabranit jejich vzniku, pfipadné byt pfipraven na feSeni komplikaci s riziky

spojenymi.
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Obr. 17 Mapa rizik videa (vlastni zpracovani)
7.6 DalSi doporudeni

Kromé vySe dvou zminénych projektii se da podpofit budovani znacky zaméstnavatele

mnoha dalSimi zptisoby. Rad bych nastinil alespoii dvé mozZnosti.

7.6.1 Clanky v médiich

Ucast Kovarny VIVA na ZFF by bylo vhodné zpropagovat zejména v médiich piisobicich
ve Zlinském kraji. PR ¢lanky pfed samotnym festivalem pomohou pfildkat vice lidi
k aktivitam doprovodného programu Kovarny VIVA. Tento namét se také objevil ve zpétné

vazbé zaméstnancu.

Clanky zvefejnéné v pribéhu festivalu mohou reportovat pravé probihajici aktivity Kovarny
a informovat obecné o festivalovém déni. Po festivalu je v ¢lancich mozné vyzdvihnout
zasadni momenty festivalu a zvetejnit vice fotografii z akce. Zejména lidem, ktefi festival

osobné zazili, si po takovém ¢lanku jméno Kovarny VIVA sndze zapamatuyi.
Kromé publikovani €lankl v lokalnich médiich je mozné oslovit ke spolupraci také medialni
partnery Zlinského Filmového Festivalu, pfipadné zvetejnit ¢lanky na webu Kovarny VIVA

a jejich socidlnich sitich.
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7.6.2 Vytvoreni podcastu

Podcasty se stavaji stale popularnéjSim médiem pro pfijimani informaci nejen u mladych
lidi. Tento format je mozné Sitit skrz socialni sit¢, webové stranky, internetova média nebo

aplikace zamétené na poslouchéani podcastii.

Vhodnym kandidatem pro predstaveni Kovarny pomoci podcastu je Cestmir Vandura, ktery
stoji za propojenim Kovarny VIVA a ZFF. Podcast by bylo idedlni natoCit v prab&hu
festivalu, naptiklad jako talkshow s zivym publikem, které by zaroven nabizelo moznost

piimé interakce.

Podcast by poté bylo mozné rovnou zivé vysilat z festivalu nebo jej pozdéji vydat

na platformach ZFF a Kovéarny VIVA.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se vénuje analyze a navrhuje doporuceni k prezentaci Kovarny VIVA

béhem Zlinského Filmového Festivalu.

Pro pochopeni zpracovaného tématu je v teoretické casti nejprve predstavena oblast
marketingu, do které budovani znacky zaméstnavatele spadd, nésleduje definovani pojmu
employer building a moznosti jeho budovani. Pro literarni resersi mi byli zdrojem jednak
svétoveé znamé tituly vénujici se marketingové oblasti, tak clanky odbornikl z praxe.

Zpracovani této ¢asti me obohatilo o nové poznatky, které budu mit prilezitost vyuzit v praxi.

Praktickd ¢ast je vénovana analyze aktivit Kovarny VIVA béhem Zlinského Filmového
Festivalu. Informace pro tuto ¢ést prace jsem mohl Cerpat pfimo od zaméstnancti Kovarny,
proto jsem pevné presvédcen, ze analyza aktivit odpovida realné situaci. Rad bych zminil,
ze prezentace Kovarny béhem ZFF je nastavend na vysoké urovni, jak po strance obsahu

i formy.

Pro zefektivnéni marketingové komunikace s cilem budovani znacky zaméstnavatele jsem
vypracoval dva projekty. Prvni se vé€nuje navrhu vystavy fotografii. Expozice je navrZzena
tak, aby rozsifila aktivity spolecnosti béhem festivalu, ale zaroven byla propojena s jiz
stavajicimi aktivitami. Druhy projekt se vénuje navrhu propagacniho videa se zamétenim na
préaci zaméstnancit Kovarny VIVA. 1 kdyZ je projekt zamétfen pouze na vyuziti béhem ZFF,
jeho vyuziti je daleko vétsi.

Oba projekty byly podrobeny ¢asové analyze pomoci metody kritické cesty, byl stanoven
finan¢ni rozpocet projektl a rizika byla definovana pomoci skdrovaci metody s mapou rizik,
véetné navrhu na jejich oSetfeni.

Dle mého nazoru jsou projektové navrhy v teoretické Casti funkéni a pfispcly by
mohou ptivodni plan narusit, ale mnou navrhovana feSeni jsou dobrym zékladem pro ispésné
dokonceni. Urcité budou slouZit alespon jako inspirace spole¢nosti Kovarna VIVA v dalSich

letech.
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HR  Human resources

PR Public relations

PRSA Public Relations Society of America
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S JANOU KABATOVOU

S jakym cilem Kovarna VIVA figuruje jako generalni partner ZFF?

Ja si myslim, Ze prvotni cil je umélecky. Byvaly majitel Kovarny VIVA, pan Cestmir
Vancura, je patriotem nejen lokalnich umélcti. TakZe ten hlavni cil je podpora uméni obecné
a podpora povédomi o kultufe v oblasti Zlina. Ta znacka, kterd se s tim spojuje, je az

druhotny efekt.

Kovérna z toho profituje pravé tim, Ze se zviditelnuje a dava do povédomi, ze Kovarna je

silny a dlouhodoby zaméstnavatel.
Jaké aktivity ma Kovarna v ramci festivalu na starost?

Loni (2022, poznamka autora), byl jubilejni ro¢nik z hlediska toho, ze Kovarna méla 30 let.
TakZe doprovodnych akci pro partnery a firmy bylo vic. Vefejnost se mohla ucastnit
napiiklad stdinku na namésti v rdmci Dne s Kovarnou VIVA nebo tam byl také koncert

kapely Cechomor. Tyto vefejné aktivity byly nejvice spojeny s Kovarnou VIVA.
Propagujete nabizené pracovni pozice béhem ZFF v ramci svych aktivit?

My vramci festivalu feSime, jestli n€jakym zplsobem vice zpropagovat jaké pracovni
pozice nabizime. Ale praxe nam ukézala, Ze v ten moment to neni vilbec dilezité. Ze je
dilezité se ukazat jako vlidna firma, jako zajimava, atraktivni spole¢nost. To jak s lidmi
komunikujeme, jak s nimi zabfedneme do rozhovoru a jak plsobime na prvni dojem. To
znamena, jestli jsme firma, ktera si pfipravila stanek, ktery je atraktivni, mdme program pro
déti... diky tomu si rodi¢e miZou fict: ,,Tento zaméstnavatel mé zaujal.*“ Ale to, Ze jim ddme

v té chvili letacek s tim, jaké pozice nabizime, to viibec neni dulezité.

TakZe ptedni je pfiméa komunikace neZ nabizet urcité pozice. V tu chvili je kladen diiraz na

to, jak ta firma piisobi celkove.

Je Kovarna i v letoSnim rocniku 2023 generalnim partnerem Zlinského Filmového

festivalu?
V letoSnim ro¢niku ano.

Hodnotit dopad sponzorovani spoleCenské udalosti na znacku je narocné.

Vyhodnocujete néjakym zpiisobem ucast Kovarny na festivalu?



Urcite se to projevi na navstévnosti webovych stranek a socidlnich siti. To pozname, protoze
v pribéhu festivalu komunikujeme skrz socidlni sité nejvic. To znamena, ze ve chvili, kdy

délame néjaké soutéze na Facebooku nebo Instagramu, tak je vidét ten peak navstévnosti.

Snazime se v dob¢ festivalu obsah piizptsobit, aby se na nasich socialnich sitich stale néco

délo.
Maji zaméstnanci Koviarny mozZnost ui¢astnit se akci béhem ZFF specialné pro né?

Z4dna z akci neni specialné jenom pro naSe zaméstnance, ale mame pro n¢ celou fadu listkii,

vstupenek na koncert... takze je nabidneme nasim zaméstnanciim a ti jich mizou vyuzit.
Jsou néjakym zpiisobem zaméstnanci zapojeni do aktivit v ramci festivalu?

Jako zaméstnanci na personalnim oddéleni jsme piimo zapojeni ve stinku Kovarny VIVA

na namésti. Ostatni pozice jsou na festivalu pouze jako ucastnici.

V ramci Kovarny jsme ale méli interni akci Kilo za kilo, ktera koncila v kvétnu. Takze se
nabizelo dat o takové akci védét, ze podporujeme na zaklad¢ této myslenky Détsky domov

na Lazech, a béhem festivalu jsme této organizaci piedali Sek s vyslednou ¢astkou.



