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1 UVOD

Predkladana prace se zabyva problematikou externi komunikace se zaméfenim na
vztahy s vefejnosti, které jsou oznacovany jako aktivity public relations (PR). Tématické zazeni
externi komunikace pro ucely této prace vychazi ze skuteCnosti, ze je aplikovana na
¢eskobudéjovickou spole¢nost Robert Bosch, spol. s r. o.

Literarni reSerSi tvoii piehled tuzemskych i zahranicnich teoretickych vychodisek,
Cerpanych jak z dostupnych tisténych publikaci, tak z relevantnich elektronickych zdrojt. V této
¢asti je mimo jiné nastinéna moznost vyuzit nékteré z prvkd novych trendi v marketingové
komunikaci v aktivitach public relations. Zapojeni nékterych téchto prvka je piirozenou reakci
na vyvoj v oblasti marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast zacina predstavenim spole¢nosti, na kterou je aplikovana tato prace
(Robert Bosch, spol. st. 0., Ceské Budgjovice). Dale jsou zde piiblizeny dosavadni aktivity
spolecnosti ve sféie public relations. StéZejni naplni praktické casti je konstruktivni navrh
externi komunikace pro vybranou cilovou skupinu spolecnosti. Touto cilovou skupinou jsou
studenti vysokych Skol technického a ekonomického zaméfeni, potencialni zaméstnanci
spolecnosti. Vlastni navrh zahrnuje vyhodnoceni predvyzkumu komunika¢nich prostiedk,
rozpocet a ¢asovy harmonogram.

Tam, kde je to vhodné a ticelné, je text doprovazen graficky atraktivnimi myslenkovymi
mapami vytvofenymi pomoci programu XMind. Nedilnou soucasti dokumentu jsou Ptilohy, na

které je v prubéhu textu odkazovano.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 KOMUNIKACE, MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

2.1.1 KOMUNIKACE

Slovo "komunikace" je odvozeno z latinského vyrazu "communis", které znamena
spoleény (HESKOVA, 2001, s.22). ,Standardni definice komunikace iika, Ze je to pienos
sd&leni od zdroje k pifjemci“ (NAGYOVA, 1998, s. 13).

Obrazek ¢. 1 schématicky znazoriiuje proces komunikace. Odesilatel a pfijemce jsou
hlavnimi prvky komunika¢niho procesu. Sdéleni (zprava) a médium (resp. média) predstavuji
komunikaéni nastroje. Komunikacni funkce jsou kodovani, dekodovani, odezva (reakce) a
zpétna vazba. Komunikace mtze byt v kterémkoli okamziku naruSena Sumy (interferencemi),

které zkresluji pivodni vyznam sdéleni. (KOTLER a kol., 2007, s. 819-820)

Obrazek ¢. 1: Schéma procesu komunikace

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti piijemce

Zdroj: KOTLER a kol. (2007, s. 819).

Model na obrazku ¢. 1 také zahrnuje oblasti zkuSenosti odesilatele a pfijemce. Je
zadouci, aby se oblasti co nejvice prekryvaly, protoze pak bude sdéleni ¢innéjsi. Pro Gi¢innou
komunikaci ,,musi marketingovy komunikator chapat oblast zkuSenosti cilového spotiebitele.

(KOTLER a kol., 2007, s. 820)



Sumy v komunikaci neni moZné podceiiovat. Nazorné si to miZeme predstavit na
détské hie "ticha posta", kdy prvotni zprava je po n¢kolika kolech riznymi vlivy zkreslena.
Vysledna podoba informace ma vétsinou zcela jiny smysl neZ ptivodni sdéleni. (NEMEC, 1996,
s. 157)

Na chapani komunikovaného sdéleni ma vliv také kultura spolecnosti (naroda), ve které
se piijemce pohybuje. Mlze se snadno stat, Zze stejnému sdéleni bude v riznych sociokulturach
piisuzovan naprosto odli$ny vyznam. (JELINEK, s. 62)

Komunikace v podnikatelském pojeti dle KOTLERA (2001, s.541) znamena
»prostiedek interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zdkazniky®, pfi¢emz tato komunikace
probiha pted uskute¢nénim prodeje, béhem samotného prodeje, pfi nasledném spotiebovavani

statkil a sluzeb a rovnéz také po skonceni spotieby.

2.1.2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikaéni mix (mix marketingové komunikace) obsahuje pét

vyznamnych nastroju, které prehledné sumarizuje obrazek ¢. 2.

Obrazek ¢. 2: Marketingovy komunikacni mix

"piimeé spojeni . .
s jednotlivymi, peclivé Primy e :
ob gt i i . akakaliv placend
V}"bran'y'ml' G!OV?"ITII marketing fgjrma neagobni
spotrebiteli...” prezentace a
komunikace
myslenek, zbodi
"hudo\rénﬂi (" " nebo sluzeb
dobrych vztah : i i
i R Marketingovy Ll n il
cllovymi - : A v
skupinami relations munimi
pomoc pfiznivé r r i .
publicity..." 'osobni prezentace

provadéna prodejc
 spolecnosti za
Gcelem prodeje a
"kratkodobé
stimuly, které maji
povzbudit nakup & I

budovani vztahu se
zakazniky"

Podpora
prodeje

prodej vyrobku
nebo sluZby"

Zdroj: KOTLER a kol. (2007, s. 809); vlastni grafické zpracovani v programu XMind.
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marketingu (TOMAN, 2003). VANOVA (2008, s.1) uvadi, 7e pravé public relations
predstavuji jeden z nejefektivnéjsich nastroji marketingového komunika¢niho mixu.
BARTOVA (2011, s.14) porovnava chapani marketingové komunikace
z geografického hlediska. ,,Zatimco v zapadnim svété je komunikace se zakaznikem,
obchodnim partnerem ¢i zaméstnancem nedilnou soucasti marketingového mixu, v ¢eskych
podminkach je jeji "moc" stale podcenovana.” A piitom se marketingova komunikace

v metaforickém pojeti ptirovnava doslova k elixiru pro byznys.

2.1.3 PUBLIC RELATIONS VERSUS REKLAMA

Mnoho manazerd a profesionali v oblasti marketingové komunikace je stale
presvédceno, ze aktivity public relations funguji jako pfimy nastroj prodeje zbozi ¢i sluzeb.
Ptitom public relations slouzi k posilovani image firmy a jeji divéryhodnosti. Public relations
opravdu nejsou jednou ze slozek reklamy. (BAJCAN, 2003, s. 31)

Zaroven je nutné podotknout, ze v bézném provozu firmy neni prakticky dost mozné

striktng oddglit reklamu od aktivit public relations (SEDLACEK, 2010).

Obrazek ¢. 3: Srovnani PR a reklamy

‘ F Public Relations ‘ ‘ F Reklama ‘

firma si nekupuje prostor v dostupnych
médiich; tento prostor si musi zaslouZit
hodnotou svych zprav

vydavatelé (novinafi) pracuil s informacemi,
které jim byly dodany, a zaroven také
s informacemi, které ziskali nezavisle na firmé

velikost prostoru v novinach (publikacich)
vénované firemnim zpravam zavisi fisté na
rozhodnuti vydavatele (firma nema vliv}

ziskany prostor v novinach
(publikacich) je zdarma

vyuZivajl se stiizlivéjsi
informace - fakta, argumenty

H firma si kupuje prostor v dostupnych médiich |

je to nazor firmy samotné
(pohled, jakym vidi firma sama sebe)

firma mbZe tvrdit, co chece
(v mantinelech kodexu reklamy
a platné legislativy)

firma ma kontrolu (vIiv) nad tim,
co se kde o ni objevl za informace

H firma ziska jenom tolik, kolik si zaplati |

H vyuZivaji se superlativy a nadsazka |

| adresati: vefejnost |

H adreséti: souéasni nebo potencidini zakaznici |

Zdroj: An introduction into the world of Public Relations (2001, s. 3), BAJCAN (2003, s. 33), NEMEC

(1996, s. 46); vlastni grafické zpracovani v programu XMind.



2.2 PUBLIC RELATIONS (PR)

2.2.1 DEFINICE PR

,,PR is about presenting a company and its products in a favourable light to the public*
(An introduction into the world of Public Relations, 2001, s. 2).

SVOBODA (2009, s. 228) poukazuje, Ze vyrazy "public relations", "vztahy s vefejnosti"
a "prace s vefejnosti" jsou synonyma a odpovidajici zkratka zni "PR".

Public relations je mozné chapat jako ,,nastroj dlouhodobého zajisténi existence
podniku* (NEMEC, 1996, s. 42).

LESLY (1995, s. 13) uvadi, Ze ,,public relations jsou védou a uménim, jak chapat,
vytvatet a ovliviiovat vefejné minéni'“.

Dle FORETA (1997, s. 80) ,,public relations pfedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvareni a upeviiovani duvéry, porozuméni a dobrych vztaht nasi
organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami vefejnosti“. Za dulezit¢ skupiny vefejnosti
FORET (1997, s. 80) povazuje zajmové skupiny podniku, které jsou podrobnéji rozebrany
v kapitole 2.2.3 Zajmové skupiny firmy.

KOTLER a kol. (2007, s. 889) charakterizuje public relations jako ,,budovani dobrych
vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého
image firmy a feSeni a odvraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti®.

VANOVA (2008, s. 1) uvadi, Ze public relations jsou ,,samostatnou riadiacou funkciou,
ktorej poslanim je vytvaranie a udrziavanie komunikacnych kanalov, budovanie dbévery a
vzajomného porozumenia, hl'adanie moznosti spoluprace medzi orgnizaciou a relevantnou
Cast'ou verejnosti‘.

SCHELLMANN (2004, s. 429) tika, ze hnacim motorem k provadéni public relations
“je vybudovat pomoci cilenych informaci dobry vztah mezi podnikem a vefejnosti*.

Jak vyplyva zptedchozich tadki, existuje velké mnozstvi definic — kazdy autor
zdirazni ve své definici to, co jemu pfipada vice podstatné a dualezité. Je to vSak popis jedné
skute¢nosti, pouze s vyuzitim jinych slov. Ve vyse uvedenych definicich se vyskytovala klicova
slova vefejnost, vefejné minéni, dobré vztahy, image firmy nebo produktii apod. CAYWOOD

(2003, s. 438) k tomu dodava, ze hlavnim cilem public relations je bitva o vetejné minéni.

' JELINEK (s. 61) vysvétluje pojem vefejné minéni jako ,,souhrn postoji lidic.



V roce 1978 byla pfijata oficialni definice PR, ktera tika, ze ,,PR Cinnost je zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich vefejnosti (VERCAK a kol., 2004, s. 14).

2.2.2 CiLEPR

VANOVA (2008, s.2) uvadi nasledujici cile aktivit public relations: ,jinformovat’ —
presved¢it — porozumiet’ a vybudovat tak vztah vzijomnej dovery medzi organiziciou a
relevantnou ¢astou verejnosti®,

Ziskani tzv. publicity* piedstavuje dobry nastroj ke splnéni vyse uvedenych cili. Jedna
se o rozSifovani zvefejiiovanych informaci prostfednictvim médii, aniz by firma za to platila
(LESLY, 1995, s.19). K posouzeni publicity je dulezité se zabyvat monitorovanim médii

(viz ¢ast 2.2.13 Monitorovani vysledku aktivit PR).

2.2.3 ZAJMOVE SKUPINY FIRMY

Adresatem aktivit public relations je vefejnost, resp. zajmové skupiny. Obrazek ¢. 4
zobrazuje ptehled kategorii zajmovych skupin firmy. Vycet neni jist¢ vycerpavaji (ackoli byl
sestaven z n¢kolika riznych zdrojtii). V zavislosti na prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, se
potom firma vétsi mérou zabyva skupinami, které jsou pro ni osobné vyznamnéjsi.
Vyjmenované skupiny si firmy dale déli podle svych vlastnich internich potfeb do podskupin,
aby mohly snaze identifikovat cilovou skupinu svych sdéleni.

KOTLER a kol. (2007, s. 1038) vysvétluje, ze ,,vefejnost je jakakoliv skupina, ktera ma
skute¢ny nebo potencialni zajem na schopnosti firmy dosahnout svych cilt, ptfipadné na né¢ ma
vlive,

Podobnym zpiisobem je vymezen termin "zajmova skupina": jsou to fyzické i pravnické
osoby, které mohou svou cinnosti podnik ovliviiovat nebo naopak jsou samy podnikem

ovliviiovany (TICHA, HRON, 2003, s. 24).

2 Rozlisujeme pozitivni a negativni publicitu. Pozitivni publicita je Zadouci — jedna se o,,neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzb€, misté, myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sd€lovacim
prostfedku®. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 106-107)



Obrazek ¢. 4: Zajmové skupiny firmy

konkurence bk . . Majitelé firmy
Dodavatelé |~—\

Distributofi

[Mistm’ obyvatelstvo (kaemunita) ]\

Mistni predstavitelg,
zastupitelské argany a Ofady ““-a\

Akcionari

{ Finantni skupiny {investofi) ‘

o

Pojist'ovny

Natlakové skupiny J

\—[ Ekologicka hnuti ]
e
\—[ Odborové organizace ]

™,
s [Z — l soucasni
a nanci -
budouci

\—[ Rodiny zaméstnancl J

[ Obcanska sdruZeni

S

[ Obchodni asociace ]——*’

s
| Profesni asociace ]—/

[Sdéiwaci prostifedky, média }—/

[ Konkurenéni firmy

Zdroj: FORET (1997, s. 80), HESKQVA (2001, s. 24), PELSMACKER a kol. (2003, s. 306),
POSPISIL (2002, s.4-5) a TICHA, HRON (2003, s.29); vlastni grafické zpracovani
v programu XMind.



2.2.4 VYMEZENI KOMUNIKACNICH KANALU, NASTROJU A ZDROJU

Je nutné rozliSovat mezi pojmy "komunikacni kandl", "komunikac¢ni néstroj" a
"komunikacni zdroj". Tyto terminy jsou navzajem odlisné.

Komunikacni kanaly pfedstavuji zplsoby, jakymi je mozné rozsifovat informace
k cilovym skupindm urcitych sdéleni. Komunikacni néstroje jsou samotné nosi¢e sdélované
informace.

A konecné komunikaéni zdroje jsou prostfedky, které napoméhaji tvorbé, evidenci a
vyhodnocovani komunikacnich néstroji pii vyuZziti komunikacnich kanali. Komunikacni zdroje

se tedy tykaji prvnich dvou uvedenych pojmi a zastieduji je. (VERCAK a kol., 2004, s. 45).

Obrazek ¢. 5: Komunikacni kanaly, nastroje a zdroje

poita

[ telefon
[———
' e-mail

| wWww servery

tiskové konference

. Komunikacni
*{ E% kanélilv |

|'-.\ meetingy - snidan& s novingfl
- [ | jinad organizovana setkan/
- 4 F | r
Komunikacni | osobni kontakt

_ka n é lv, tiskové zpravy

I-"' zpravodaje a firemni Casopisy

_l [_f" Komunikacni nastroje ‘ 1 prezentace, profily

I, www stranky
,

|

| a dalsi...

databédze médii a jejich zéstupc

monitoring vystupd médii

4 Komunikaéni zdroje } : 1 oborové statistiky, analyzy, prizkumy trhu
- veletrhy a vystavy
1

| internet
Zdroj: VERCAK a kol. (2004, s. 45); vlastni grafické zpracovani v programu XMind.
Z obrazku ¢.5 je patrné, ze internet (resp. www servery a www stranky) zastava

specifickou ulohu, protoze se vyskytuje zaroven jako komunikac¢ni kanal, komunikacni nastroj a

rovnéZz jako komunikacni zdroj.
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2.2.5 KOMUNIKACNI KANALY

Do komunikac¢nich kanalti se fadi hromadnd setkani s novinafi (tiskové konference,
snidané s novinafi apod.), individuédlni setkani snovinafi a vystoupeni v radiu ¢i televizi
(VERCAK a kol., 2004, s. 67-68, 73; NEMEC, 1996, s. 153-154). S ohledem na zaméfeni

rowr

praktické casti prace nejsou zde tyto pojmy detailné rozebirany.

2.2.6 KOMUNIKACNI NASTROJE

NEMEC (1996, s. 140) rozdéluje komunikaéni nastroje do dvou skupin:
o nastroje oslovujici cilové skupiny ptimo,
o nastroje oslovujici cilové skupiny neptimo.

Do prvni skupiny vyuzivajici pfimou komunikaci se fadi osobni rozhovory v ramci
seminaiti, porad, konferenci a jinych setkdni (pracovni obédy apod.). Dale sem patii specialni
publikace (magaziny pro akcionare, zakazniky, odbératele), které nejsou primarn¢ urceny pro
Sirsi vefejnost.

Druha skupina zahrnuje zprosttedkovanou (nepfimou) komunikaci s vyuzitim médii
nebo prostfednictvim tzv. ndzorovych viidct (opinion leaders). Nazorovi viidci maji schopnost
prezentovat informaci velice vérohodnym zplisobem. Vyuziti masmédii zajistuje sice Siroky
rozsev predkladanych informaci, stinnou strankou je vSak pravdépodobnost ztraceni informace

v zaplave ostatnich.
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2.2.6.1 Tiskova informace — zprava (Press Release)

Jedna se o oficialni zpravu, ktera informuje o néjaké dulezité udalosti v souvislosti
s ¢innosti firmy. Obsahuje detailni udaje o udalosti nebo produktu. Vydavani tiskovych zprav je
pro firmu nutnosti, chce-li byt medializovana. Doporucuje se vydavat minimaln¢ pét tiskovych
zprav rocné. Avsak s Cetnosti zprav se to nesmi pfehanét — méné nékdy znamena vice.

Tiskova informace mize byt v zasadé¢ Sifena dvéma zpusoby: v tisténé nebo
elektronické podob€. Rovnéz je velice dulezité rozhodnout, kdy zpravu vydat. Bude-li zprava
vydana v pfedstihu, vzbudi to dojem, Ze je slibovano néco, co jesté ani neexistuje. Navic zde
hrozi nebezpeci, ze bude zprava snadno zapomenuta. Bude-li v§ak zprava vydana pozdé&ji, muze
se stat, ze média o ni nebudou mit zajem, protoze ji budou povazovat za zastaralou a v médiich

jiz nepouzitelnou. Rozsah tiskové informace by idedlné nemél piekroit jednu normostranu’.

Dalsi stranky mohou byt pouze vhodné a p¥imétené piilohy. (VERCAK a kol., 2004, s. 48-50)

Struktura klasické tiskové zprdavy
VERCAK a kol. (2004, s.49) piehledné uvadi naleZitosti klasické tiskové zpravy,
uréené k uvetejneéni v tisténych médiich:
= oznaceni "Tiskova informace",
@ logo spolecnosti,
o misto a datum (ke kterému je zprava vydana),
o nadpis (nejlépe provokujici, neotfely, originalni, ptitazlivy),
o anotace (tj. strucné shrnuti zasadnich informaci co, kdy, kde, kdo),
o detailni informace o produktu nebo udalosti,
o citace zastupci spoleénosti* (vhodné pro &lanky novinait),
o zavéreéné zhodnoceni (také zde mize byt myslenka nebo pfani sméfované do
budoucich obdobi),
o kontakt na tiskového mluvéiho, pfip. jinou odpovédnou osobu, ktera mize
poskytnout doplnujici informace k tématu,
o tzv. boilerplate’ (tj. zakladni informace o spole¢nosti — napf. zaloZeni, ptedmét

¢innosti spole¢nosti, pocet zaméstnanct apod.).

3 Jedna normostrana je charakterizovana rozsahem 30 #adkd po 60 thozech, tj. 1 800 znaki véetnd mezer pii pouZiti
formatu A4 (VERCAK a kol., 2004, s. 50).

* TOMAN (2011a) dodava, Ze je mozné pouZit rovnéZ citace zakaznikii nebo odborniki.

> TOMAN (201 1a) pouziva v této souvislosti oznaGeni “background*.
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Specifika tiskové zprdavy urcené pro internetova média

Vyse uvedené nalezitosti tiskové zpravy vsak nemusi byt Gplné korektni souhrn pro
ptipad, kdy je tiskova zprava urcena pro internetova média.

Zatimco v tiskovych zpravach urcenych pro tisténa média plati, Ze nadpis by mél byt
pritazlivy a originalni, u internetovych médii by mél naopak vystihovat obsah ¢lanku z divodu
optimalizace pro vyhledavace®. Vystiedni nazvy tiskovych zprav pracujicich s metaforami a
dal$imi obraznymi pojmenovanimi se zde neuplatni.

Uvadéni mista a data ¢tenafe internetovych zprav vétSinou nezajima. Pokud jsou tyto
udaje opravdu dulezité, je lepsi je umistit do samotného textu.

Anotace (tj. strucné shrnuti obsahu) je zalezitosti tiskovych zprav uréenych pro tisténa
média. U elektronickych médii to vSak vétSinou vypada tak, Ze na prvni strance je zobrazen
pouze uvod a k dal$im castem c¢lanku je nutné se proklikat nebo posouvat. To mlze Ctenare
odradit, proto se doporucuje uplatnit zplisob napinavych seriali na pokraCovani. Pokud je
zamérem donutit Ctenafe k precteni celého Clanku, je vysoce neefektivni hned v tivodu napsat
vSechny podstatné informace. Naopak je zZadouci Givod stylizovat jako mirné provokujici, aby se
ptitahla ¢tenafova pozornost a on se rozhodl ve Cteni zpravy pokracovat.

Citace jsou vybornym prvkem pro oziveni zpravy. Na druhou stranu je nutné uvazit, zda
citace nebude obsahovat pfemiru ryze odbornych termind, kterym rozumi jen malokdo. V tom
ptipadé je lepsi necitovat.

Uvadéni kontaktnich informaci a daji o firm€ je zadouci i v tiskovych zpravach
uréenych pro internetova média.

Dale nasleduji prvky tiskovych zprav, které se 1épe uplatni praveé u zprav urcenych pro
elektronickd média. Jako prvni se uvadi obrazek. Na rozdil od tisténych médii je na
internetovych strankach mista dost a tématicky obrazek zpravu vyrazné ozivi. Navic ptilozeni
firemniho obrazku Setii ¢as novinafd, protoze nemusi hledat vhodny obrazek ve fotobankach a
zaroven za n¢j nemusi ani zaplatit.

Dalsim specifickym prvkem elektronickych médii jsou odkazy. Doporucuje se
umistovat je rovnou do textu. Zaroveil je nutné dbat na provazanost s t¢ématem. Jeden nebo dva
odkazy v textu jsou piiméfené mnozstvi — méné znamena vice.

K lepSimu umisténi ve vyhleddvacich slouzi klicova slova. Kli¢ova slova musi byt
v souladu s obsahem ¢lanku a zaroven se musi vztahovat k tématu. Abstrakt neboli druhy nadpis

zajistuje také lepsi pozici ve vyhledavacich. Je Zzadouci ho formulovat mirné odlisné od

% Optimalizace pro vyhledavade se také oznaluje zkratkou SEO (Search Engine Optimization). (SCOTT, 2008,
s. 240)
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nadpisu. Dal§im prvkem je tzv. description. Jedna se o text, ktery se pti vyhledavani objevi pod
nazvem clanku. Jeho délka by neméla piesahnout 200 znakl. Pokud neni description ke zprave
pfipojeny, redakéni systémy pievezmou cast Uivodu, coz nemusi byt zrovna optimalni.

(TOMAN, 2011a, TOMAN, 2011b)

Obecné tipy, jak psdt tiskovou zprdavu

Je velice dulezité, jak je tiskova zprava napsana, protoze novinaii obvykle neztraci svij
drahocenny ¢as prepracovavanim téchto zprav. Pokud je tiskova zprava vyrazné nespravné
formulovana, je zde vysoka pravdépodobnost, Ze skonéi v kosi.

Idealni pristup pisatele k tvorbé¢ tiskové zpravy by mél spocivat v tom, Ze nebude psat
jakousi tiskovou zpravu, ale Ze se chysta sepsat vypravéni podlozené novinkami ("a news

"7). V prvnich tfech odstavcich se uvadi: kdo, co, kde, prog, kdy a kolik (jak mnoho). Prvni

story
odstavec by nemél piekrocit Ctyficet slov. Doporucuje se pouzivat kratké jednoduché véty
namisto dlouhych souvéti. Je upfednostinovan ¢inny rod pred trpnym rodem. Dale je nevhodné
zacinat véty nebo odstavce spojkami "a" nebo "ale". Neméla by se vyskytovat stejnd slova
v jednom odstavci.

Cizi slova by méla byt vyuzivana pouze v nezbytné mife — upfednostiiuje se kazdodenni
srozumitelny jazyk. Abstraktni vyrazy a slova typu "opravdu", "ackoli" je vhodnéj$i omezit.
Je nutné mit na paméti, pro jaké médium je zprava sepisovana, protoze v n¢kterych médiich je
lepsi vyvarovat se zkratek, ackoliv jejich vyznam je pro pisatele naprosto jasny. Samotny Ctenaf
jim vSak rozumét viibec nemusi.

V tiskové zprave se nesmi objevit sebemensi naznak toho, co si ma ¢tenai myslet nebo
co by mé¢l udélat. (An introduction into the world of Public Relations, 2001, s. 7-8)

HAHN (1993, s. 157) shrnuje ptedpoklady pro zvyseni pravdépodobnosti, ze vydané
tiskové materialy budou skute¢né publikovany:

o, Your best chance to get published or to get air time is to give the media news.*

o, Your best chance to get trusted is give the media truth.”

" TOMAN (201 1b) dodava, 7e ,,zakladem moderni tiskové zpravy je tedy piib&h.
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2.2.6.2 PR inzeraty a inzerce

Inzeraty se vyuzivaji pro jednoducha oznameni urcitych akei, n¢kterych vysledki nebo
také k vyhlaseni zadméru. Zpracovani kvalitniho inzeratu vyzaduje velkou miru pozornosti, jinak
inzerat nejspise splyne s ostatnimi. Inzeratiim je obecné pfipisovana nizsi €innost v porovnani
s redak¢nimi ¢lanky.

Charakter inzerce muze byt v uritych ptipadech skryt. Jedna se o tzv. PR ¢lanky, které
se svym obsahovym i grafickym zpracovanim velice podobaji redakénim ¢lankim. Ve
skute¢nosti to jsou v8ak placené ¢lanky, které musi byt dle zakona o reklamé oznacovany jako

inzerce. Zkusengjsi ¢tenaii dokazi tyto ¢lanky lehce odhalit. (NEMEC, 1996, s. 157)

2.2.6.3 Neperiodické firemni tiskoviny
Primarné se nejednad o inspirativni zdroj materialu k sepsani ¢lanku, ale o dilezity
podklad pro vytvoreni realnéjsi predstavy o samotné firmé, jeji Cinnosti, jeji organizacni a
majetkové struktufe, jejim vztahu k Zivotnimu prostiedi apod. (VERCAK a kol., 2004, s. 61-62)
Firemni tiskoviny, oznaCované jako neperiodické, se vyskytuji v podobach, které

ilustruje obrazek ¢. 6.

Obrazek ¢. 6: Typy firemnich tiskovin

jednolista tiskovina,
nepfekladana, nedita

i 3 | Letak |-{ nejcastéjEi format: A5 nebo A4
graficky i textovy vrchol l 11

firemni kultury

w - | strufné informace
| Profil spolecnosti f : | o produktu nebo akci

musi mit koncepd, styl a |
vypovidaci hodnotu |

vicelista tiskovina (4-16 stran),
prekladana, sita

pokud neni chapana

Typy
firemnich

.".I obvykly format: A4 nebo AS
(pfip. atypické farmaty,

pouze jako zakonna ST —_—
povinnost, plati proni [~ Vyrocni zprava }— =
stejné zasady jakopro |
profil spoleénosti |

detailn&jdi informace

= ‘ Prospekt }\ skladacky atd.)

f o produktu nebo akci

tetlaiony | wyugitf fotografif, graft

ceniky |

| Jiné |
Pi— rozsah nad 20 stran

-{_(Casto reprezentativni charakter

prezentalni materialy k pfednaskam i B o .
atd. | l Brozura

'-._. vyuzitl: profily, vyro€ni zpravy atd.

Zdroj: VERCAK a kol. (2004, s. 62); vlastni grafické zpracovani v programu XMind.
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2.2.6.4 Dalsi komunikacni nastroje

Kromé tiskové zpravy, PR inzerce a neperiodickych firemnich tiskovin se vyskytuji
dalsi typy komunikacnich nastroji: napiiklad Press news, Flash News, tiskova prohlaSeni,
dopisy vydavateli a redakci, Press set (Press kit), zpravodaje, bulletiny, klientské a firemni
Zasopisy, vyroéni zpravy, odborné publikace a elektronické publikace (VERCAK a kol., 2004,
5. 55-58, 60-62; NEMEC, 1996, s. 151, 163-164; PHILLIPS, 2003, s. 134-135).

2.2.7 KOMUNIKACNI ZDROJE
Komunikaéni zdroje zahrnuji databaze, statistiky, analyzy a prizkumy (VERCAK a
kol., 2004, s. 63-65). Dalsi vyznamny zdroj pfedstavuji veletrhy a vystavy, které jsou nize

charakterizovany.

2.2.7.1 Veletrhy a vystavy

Je uzitecné, pokud firma ucastnici se veletrhu vyuZije pritomnosti médii. Nabizi se
moznost vydat tiskovou zpravu a umistit ji do tiskového centra nebo rovnou usporadat tiskovou
konferenci. Na druhou stranu si firma musi uvédomit, Ze novinafi jsou piehlceni informacemi
také od ostatnich firem. Racionalné smyslejici firma vyuzije svoji ucast na vystavé ¢i veletrhu
jako rozjezd mozné budouci spolupréace a jako sbér kontakti. (VERCAK a kol., 2004, s. 66)

Praxe ukazuje, ze icast na veletrzich ma za hlavni cil posilovani a budovani image
firmy. Jako dalsi cil se uvadi upeviiovani stavajicich a ziskavani novych kontakti. (SVOBODA,

2009, s. 135)
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2.2.8 INTERNETOVE PR

PHILLIPS (2003, s. 121-122) klade dtiraz na spojitost mezi firemnim webem a vztahy
s vefejnosti a dodava, Ze ,,weby jsou pro praxi PR velice vyznamné®. Firma se snazi nabidnout
vztah prostiednictvim svych webovych stranek, avSak o redlném vytvoreni vztahu rozhoduji
v kone¢ném diisledku pouze navstévnici webu, nikoliv samotna firma.

Firemni webové stranky zpravidla poskytuji vycCerpavaji informace pro nejruznéjsi
skupiny vefejnosti. Mnohdy se firmy uchyluji k tvorbé vice webovych stranek pro rizné
skupiny vefejnosti, aby jednotlivé skupiny mély pozadované a jim adekvatni informace na
jednom misté. ,,Mnoho organizaci vytvati zvlastni stranky pro rizné zalezitosti, udalosti,
aktivity, vyrobky, znacky nebo dokonce i pro nadchazejici firemni spolecenské akce.*
(PHILLIPS, 2003, s. 122-123)

Zvlastnim druhem webovych stranek jsou blogy. Blogy nevytvaieji pouze aktivni
jednotlivei, ktefi maji potiebu sdélovat rizné typy informaci, ale existuji rovnéz blogy
spole¢nosti. Samotné vytvoreni blogu je dnes velice jednoduché. Vyuziva se specialni software,
ktery rychle zajisti profesionalni design. Specidlni znalosti nejsou zpravidla potieba. Dnes jiz
mnoho lidi bloguje s marketingovym zamérem a fada z nich slavi tspéchy. (SCOTT, 2008,
s. 67-68)

Firmy samoziejmé usiluji o dosazeni dobré povésti i ve virtudlnim prostredi.
Nejzakladnéjsim pozadavkem firemni webové prezentace je naprostd diveéryhodnost. Kazda
webova stranka bojuje v zaplave jinych stranek o prizen navstévnikli a nejucinngjSimi zbranémi
v tomto boji jsou bezpeCnost, spolehlivost a divéryhodnost. Také se nesmi zapominat na

srozumitelnou navigaci. (PHILLIPS, 2003, s. 124-125)
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2.2.9 KREATIVITA A NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

., K dosazeni stanoveného cile v komunikacnim procesu PR vedou nejrozmanitéjsi cesty,

‘

Jjejichz volba miize byt v mnoha pripadech nestandardni.*

(SVOBODA, 2009, s. 149)

2.2.9.1 Kreativita v PR

CAYWOOQOD (2003, s. 569) uvadi, ze za tajemstvim uspésné kampané public relations
stoji dobry napad. Zni to velice jednoduse: bude-li vychozi napad dobry, sklidi se tispéch. Kde
vSak takovy dobry napad vzit, ktery bude nécim zvlastni, zajimavy, neotfely, ptekvapivy,
poutavy, pozoruhodny a originalni? Na tomto mist¢ se ke slovu dostidvaji nové trendy
v marketingové komunikaci a zaroven nesmime zapomenout na duleZzitost lidského Cinitele,
jenz je v tomto piipad¢ predstavovan kreativnim ¢lovékem.

Kazdy clovek ma urcité vlohy ke kreativité. Neéktefi maji sice vétsi sklony ke
kreativnimu mysleni, avsak ani pro ostatni neni jes$té viilbec nic ztraceno. Jak uvadi CAYWOOD
(2003, s. 577), vétsina lidi si mize zlepsit svoji kreativitu, pozna-li charakteristiky kreativnich
osob. Mezi uvadéné charakteristiky patii nezavislost, vytrvalost, pribojnost a sob&stacnost.
Kreativni lidé umi zpracovavat podnéty, které ziskaji prostfednictvim jinych osob, navstévou
riznych mist, ale i studiem. Nazor ostatnich pro n¢ neni pfili§ podstatny. Problémy, kterym celi,
fesi spise s pomoci intuice nez prosttednictvim logiky.

Pro rozvinuti kreativity je potfebné, aby kol nebyl zadan pfiliS obecn€. Naprosta
volnost kreativitu viitbec nepodporuje (MEYER, 2009). Dalsi ohrozeni kreativniho mySleni se
skryva v ¢asovém ukotveni ukolu. Malo nebo naopak hodné Casu kreativité neprospiva
(SCHORMANN, 2010).

Od lidi pohybujicich se v oblasti public relations se ocekava urcita disciplina, pokud jde
o dodrZeni rtiznych termind, strategii a stanovenych pozadavkli (CAYWOOD, 2003, s. 577).
jazykem. Vytvofit reklamni slogan je v porovnani stechnikami public relations jednodussi
zalezitost (VERCAK a kol., 2004, s. 12). Z toho vyplyva, Ze kreativita v public relations méa
mnohem uZz§i mantinely neZz kreativita v reklamé.

Stale musime mit na paméti, ze aktivity public relations musi byt divéryhodné, a proto
neni mozné bez rozmyslu a kritického zhodnoceni pouzit jakykoli napad, ktery je sice svym
zpUisobem zajimavy a pievratny, avsak v o¢ich cilové skupiny tohoto sdéleni se mize jevit jako

velice odvazny, nékomu se mize zdat jako nevhodny, mozna i urazlivy.
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2.2.9.2 Napady v PR

Sdéleni public relations musi byt nécim jiné, maji-li se uspésné prodrat jinymi
konkurencnimi sdélenimi a patficné upoutat piijemce téchto sdéleni (CAYWOOD, 2003,
s. 569).

Dle CAYWOODA (2003, s.570-571) musi myslenka vedouci k opravdu dobrému
napadu spliovat nasledujici dvé zakladni podminky:

o mysSlenka musi byt zajimava sama o sobg,
o musi existovat logickd ndvaznost mezi myslenkou a komunikacnim cilem
spolecnosti.

Cilem sd¢leni je podat informaci tak, aby ovlivnila postoj pfijemce. Proto je nutna
relevantnost myslenky, spocivajici vtom, ze sdéleni je zné&jakého divodu pro piijemce
vyznamné. Je zadouci prolomit lhostejnost cilové skupiny piijemct sdéleni, a to tak, Ze samotné
sdéleni prinuti jedince k pozastaveni se nad timto sdélenim, ¢ehoz miize byt dosazeno prave
pomoci neobvyklé, neotfelé, neoCekavané a piekvapujici myslenky.

Co je to vlastn€ napad? CAYWOOD (2003, s. 573) jej charakterizuje jako myslenku,
»kterd spojuje dohromady dva doposud nesouvisejici koncepty*. Napady vznikaji naptiklad jako
nevsedni asociace. Rovnéz je mozné vyuzit hru se slovy. DalSi moznost piedstavuje vyuziti
bézné pouzivaného klisé jako zakladu pro nové sdéleni.

Ve skupiné je mozné vyuzit techniku tzv. brainstormingu, ktery spoc¢iva ve skupinovém
nalézani novych napadi a neobvyklych spojitosti. Podstatou je fakt, Ze napad jednoho ucastnika
mize povzbudit ostatni, a tim se ziska daleko vice napadii, nez kdyz pracuji jednotlivci
oddélené. Zakladem pro tvorivé prosttedi béhem samotného brainstormingu je zékaz jakékoli
kritiky, ktera by mohla brzdit tvofivy zptisob mysleni. Jednotlivé napady jsou vyhodnoceny az

posléze. (CAYWOOD, 2003, s. 575)
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2.2.9.3 Nové trendy v marketingové komunikaci
Do novych trendii v marketingové komunikaci se mimo jiné fadi guerillovy, virovy a

event marketing (FREY, 2008, s. 12, 77).

Guerillovy marketing

O guerillovém marketingu FREY (2008, s.12) ftika, ze je to ,nekonvenéni
marketingova kampan, jejimz G¢elem je dosazeni maximalniho efektu z minima zdroji*. To zni
velice lakave, vezmeme-li v potaz vzdy omezeny marketingovy rozpocet jakékoliv spolecnosti.

Na druhou stranu je nutné dodat, ze jednou z podstatnych charakteristik guerillového
marketingu je balancovani na hranici legéalnosti (FREY, 2008, s. 45). Z tohoto diivodu je vice
nez zadouci umét posoudit konkrétni napad aktivity typu public relations, zda jej bude vetejnost
jesté ochotna tolerovat nebo zda je jiz za hranici piijatelnosti. To vSak neznamena, Ze
guerillovych technik se musime v oblasti public relations nadobro vzdat.

Jedna z guerillovych technik spo&iva ve vyuziti tzv. ambientnich médii®. Jedna se
o pouziti béznych a znamych predmétd v kontextu prezentovaného sdéleni. Piikladem bylo
vystaveni automobilu Mini Cooper v jeho skutecné velikosti tak, ze budil dojem auticka

zabaleného do plastikového obalu. (FREY, 2008, s. 48)

Virdalni (virovy) marketing

FREY (2008, s.12) charakterizuje virovy marketing jako ,,dovednost, jak ziskat
zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance*.

Podstatou viralniho marketingu je tzv. slovo-z-ust (word-of-mouth). Je to vlastné
obycejna Septanda, na které neni viibec nic nového. Avsak internet dal normalni Septandé novy
rozmér — zpravy se §ifi mnohem rychleji. (STUCHLIK, DVORACEK, 2002, s. 151-152)

Preneseme-li virovou marketingovou komunikaci do oblasti public relations, pak jde
o snahu §ifit pozitivni slovo-z-ust, které pfiznivé plisobi na firemni image.

V soucasné dobé neni mozné opomijet vyznam socidlnich médii, ktera slouzi
k publikovani, sdileni a diskutovani, tedy k Sifeni slova-z-ust. Celosvétove nejznaméjsi socialni
siti je sice Facebook’, aviak existuji i jiné moznosti (Twitter, Blogger, YouTube, Wikipedia,

bebo, LinkedIn atd.). (DOCEKAL, 2010)

8 PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2010, s. 259) dodavaji, ze jsou to média ,nestandardni, alternativni, zejména
outdoorova“.
? ERBEN (2009, s. 1) chape Facebook jako ,,vyte¢né reklamni médium s Géinnosti mnohonasobné prekonavajici

bézné webové stranky, (...) jsou to zadni vratka, kterymi se miizete snaze dostat ,,pod kiizi“ svym zakaznikim®.
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V Ceském prostiedi se kromé vySe jmenovanych uplatiuji napiiklad spoluzaci.cz,
lide.cz, libimseti.cz.

Vyuzivani socialnich médii musi byt promyslené a firma si musi byt jista, zda se jeji
cilova skupina na daném socidlnim médiu opravdu vyskytuje. Pouhé vystaveni firemni
prezentace uzivatelé socialnich siti opravdu neoceni. Je nutné mit na mysli, Ze uzivatelé zde
hledaji hlavné zabavu a pouha pfibyvajici marketingova sdéleni na firemnich facebookovskych
strankach se jim urcité libit nebudou. Z tohoto diivodu je potieba zvazit, zda firma bude mit do
budoucna dostatek vhodného materialu k uverejiiovani. Firemni prezentaci na socialnich sitich
je nutné aktualizovat a starat se o ni. Neaktualnost udaji se negativné odrazi na image firmy,
coz je krajn¢ nezadouci. (KALIVODA, 2011, s. 21-22)

SKERIK (2011) doporucuje, aby obsah prezentace na Facebooku mél nasledujici

strukturu: 80 % zabavnych aplikaci a 20 % firemnich sdé€leni s reklamnim podtextem.

Event marketing

Anglické synonymni oznaceni pro akce potfadané formou eventd zni "special events"
(FREY, 2008, s. 77). Event marketing je n¢kdy uvadén jako samostatny nastroj marketingové
komunikace (PAVEZOVA, 2011).

SVOBODA (2009, s. 226) definuje eventy jako ,,akce, pfi nichz multimedialné spojené
prostiedky vytvareji emocionalni zazitek a pomahaji tak s obsahem komunikace napliovat cile
subjektu ve vefejnosti®.

FREY (2008, s. 78-79) doporucuje pted jakoukoli realizaci eventli nejprve stanovit cile.
Mezi mozné cile patfi vybudovani lepsi asociace se znackou, zvySeni povédomi o urcitém
vyrobku, zlepSeni image firmy, zvySeni prodeje, nabor, prizkum apod.

Vyhoda eventl spociva v moznosti pfimé komunikace firmy s cilovou skupinou.
Nevyhodou je mensi rozsah pasobnosti sdéleni, protoze pocet Gcastnikli je obvykle limitovan.

(SVOBODA, 2009, s. 139-140)
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2.2.10 PRV ODVETVi VYSPELYCH TECHNOLOGII

Tato kapitola je zafazena s ohledem na podnikatelskou Cinnost a inovacni schopnosti
spole¢nosti Robert Bosch, spol. s r. 0. v Ceskych Budgjovicich.

Zékladni pravidlo, které je nutné mit na zfeteli pifi aktivitich public relations
v jakychkoliv podnikatelskych odvétvich, je velice jednoduché: nesmime zapominat, na jakou
cilovou skupinu jsou komunikaé¢ni aktivity nasmérované.

Pravidlo je na prvni pohled logické a jednoduché, ale v praxi to vypada jinak. Odbornici
z vyvojovych oddéleni Casto tlaci na oddé€leni public relations, aby byly zvefejnény tspéchy
v oblasti vyvoje a technického pokroku. Pokud se nejedna o néco zasadniho a ptevratného, je
nevhodné tlaku vyvojaiti podlehnout. Nesmime totiz v zadném okamziku zapominat, co vlastné
cilovou skupinu zajima — zda je pro ni konkrétni zprava zajimava a také srozumitelna.
(CAYWOOD, 2003, s. 438-440)

Nejen v odvétvi vyspélych technologii je dobré vramci PR komunikace pouzivat
audiovizualni prostiedky a prostorové prezentace. Audiovizualni prostfedky nabizeji syntézu
slov, obrazu a hudby, coz jako celek pomaha emocionalné nebo racionalné ptisobit na ptijemce
sdéleni. Pro ucely PR se vyuziva tzv. propagacni film.

Osobita prostorova prezentace v PR miize mit podobu podnikového muzea, ve kterém je
manifestovana tradice a historie firmy. Pro ziizeni pékného muzea musi vsak byt k dispozici
mnoho vhodnych exponati. Tradice velice dobfe plisobi na image firmy. (SVOBODA, 2009,
s. 149-151)

22



2.2.11 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST V PR

Spolecenska (socidlni) odpovédnost firmy se oznacuje zkratkou CSR, kterd vychazi
z anglického vyrazu Corporate Social Responsibility. CSR vychazi z poznani, Ze firma nezije ve
vakuu, ale ma kolem sebe dalsi subjekty (viz kapitola 2.2.3 Zajmové skupiny firmy).

Charakteristickym znakem spoleCenské odpovédnosti je dobrovolnost. Firma
dobrovolné pfijima zavazky nad rdmec svych povinnosti, kterymi se snazi zlepSovat stav
spolecnosti. Takové chovani pfindsi firmé vyhody predevsim v nefinan¢ni podob¢, které se
posléze projevi i ve financnich vysledcich prostiednictvim zakaznikovy volby pii vybéru
produktd. Zakaznici totiz rozhoduji prostfednictvim svych penéznich hlasa, které produkty jsou
pro né hodnotné a lakavé. Praktickd realizace socidlni odpovédnosti firmy muze byt jednim
z divodi, pro¢ se zédkaznik rozhodne pro koupi produktii té které firmy. (SKACELIK, 2010,
s.7,9-12)

TRNKOVA (2004, s.9-10) upozoriiuje na &asté omyly v chapani konceptu CSR.
Mnohdy je povazovano samotné chovani v souladu se zakony za projev spoleCenské
odpovédnosti. Toto minéni vSak neni spravné, nebot’ zdkonna pravidla neptfedstavuji zadnou
dodate¢nou iniciativu, ale pouze souhrn minimalnich povinnosti.

Dalsi chybou je zzeni spoleCenské odpovédnosti firmy na pouhé darcovstvi
(filantropii). Darcovstvi sice patii do spole¢enské odpovednosti, avSak neni to jediny jeji projev.

Nékdy je CSR chéapano jako jedna ze soucasti PR. To vSak také neni uplné spravné
pojeti. Je nutné si uvédomit, ze aktivity CSR nemaji za cil ziskat co nejvetsi zajem médii
narozdil od aktivit typu public relations. Na druhou stranu se uvadi, zZe ,,jisté prekryvani PR
aktivit s CSR je pfirozené®.

Firma prebira cast spoleCenské odpovédnosti zejména z divodt ekonomickych,
politickych a pravnich. Ekonomicky diivod ptevzeti urcité casti odpovédnosti v sobé ukryva
nasledujici motivy (NEMEC, 1996, s. 27):

o prevzeti Casti spolecenské odpovédnosti se vyuzije pro vytvoieni strategie
vlastnich PR* — firma se vzda kratkodobého zisku a v dlouhodobém horizontu
si zajisti prosperitu,

o, podnik, ktery bez nuceni pfebird svou ¢ast spole¢enské odpovédnosti, mize
ocekavat, Zze bude odménén zajmem vefejnosti — nejatraktivnéjsi casti
vetejnosti z hospodarského pohledu jsou pro firmu zakaznici a praveé ti mohou

firmu odménit svym zajmem o jeji produkty,
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o, podniky, které uz pievzaly ¢ast spoleCenské odpovédnosti, zaznamenavaji
zpravidla zlepSeni svého postaveni ve spolecnosti“ — na odpovédnou firmu

reaguje jeji okoli pozitivne.

Piistup konkrétni firmy ke konceptu CSR je vyznamny udaj i pro uchazece
o zaméstnani. Uvadi se, Ze 49 % studentd se pii vybéru zaméstnavatele zajima o jeho pristup

k CSR (SYKOROVA, 2011, s. 41).

2.2.12 SPONZOROVANI (DARCOVSTVI)

Podle NEMCE (1996, s.156) je sponzorovani samostatnd oblast v oboru PR.
zamétovat na blizké okoli podniku. Firma by méla byt prospésna v misté, ve kterém provozuje
svoji ¢innost. PELSMACKER a kol. (2003, s. 312) dodava, Ze ,,sponzorstvi je dobry nastroj
k posileni image firmy*.

Pii vybéru sponzorovanych aktivit se doporucuje zaméfit se na oblasti, které dosud
nejsou predmétem vétsiho zajmu (méné znamé instituce, méné zname talenty apod.). V praxi
jsou vSak vétSinou sponzorovany jiz znamé sportovni, kulturni a socialni oblasti, coz firme
piinasi rychlejsi popularitu. (NEMEC, 1996, s. 156)

Sponzoring predstavuje nabizeni finan¢ni ¢i materialni pomoci prostfednictvim aktivit,
které vétSinou nesouvisi s predmétem ¢innosti darcovské firmy. Uvadi se, Ze sponzorovanim je
mozné zasahnout urcitou cilovou skupinu levnéji a efektivnéji nez reklamou. Kromé nakladové
vyhody se nesmi zapominat na rostouci poveédomi, vylepSeni firemniho image a budovani
vztaht. Jistym nebezpecim muize byt situace, kdy charakter sponzoringu vyvola nelibost a mtize
zpusobit odklon urcité cilové skupiny od darcovské firmy. (An introduction into the world of

Public Relations, 2001, s. 17)
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2.2.13 MONITOROVANIi VYSLEDKU AKTIVIT PR

Uspé&snost aktivit PR se nemize hodnotit podle jejich skute¢né realizace, ale az podle
dosazenych vysledkti (An introduction into the world of Public Relations, s. 24). Obrazek ¢. 7
ukazuje moznosti monitorovani vysledkt aktivit public relations.

Obvykly zacatek dne pracovnikli PR je charakterizovan procitanim tisku. Tato aktivita
je dilezita nejen z divodu ziskani informaci o vlastni firmé, ale také o aktualnim déni v okoli.
Ziskané informace se vyuzivaji k analyzam, PR kampanim nebo k moznym reakcim.
(VERCAK a kol., 2004, s. 99)

Objevené zminky v médiich se posuzuji podle jejich celkového vyznéni. Rovnéz je
uzitetné vyhodnotit dosah medializace. V prostiedi internetu k tomu slouzi naptiklad bezplatny
analyticky nastroj Alexa. (SEIPLE, s. 26-27)

VERCAK a kol. (2004, s. 101-102) upozoriiuje, Ze zadna metoda monitorovani zminek
ve sd&lovacich prostiedcich neni stoprocentni. V Ceské republice neexistuje systém schopny

zpracovat kompletni monitoring. Je tedy nutné pocitat s jistym zkreslenim ziskanych dat.
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Monitorovani

Obrazek ¢. 7: Monitorovani vysledkii aktivit PR
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Zdroj: BAJCAN (2003, s. 39-40), SEIPLE (s. 18, 26-27), VERCAK a kol. (2004, s. 100-101),
vlastni zkuSenost s néstrojem Google Analytics; vlastni grafické zpracovéani v programu XMind.
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3 METODIKA, CILE A HYPOTEZY

3.1 METODIKA PRACE

o studium odborné literatury se zamétenim na danou problematiku (vyuziti nejen tuzemskych
pramend, ale také vhodnych zahrani¢nich zdroji)

o sbér a utfidéni sekundarnich a primarnich dat

o analyza ziskanych dat

o analyza dosavadnich aktivit PR spoleénosti Robert Bosch, spol. s r. 0. v Ceskych
Budé¢jovicich

o zpracovani konkrétniho navrhu externi komunikace pro spole¢nost Robert Bosch,
spol. s r. 0. v Ceskych Budgjovicich, véetné ¢asového harmonogramu a finanéniho rozpoétu

o empirické zhodnoceni navrzené externi komunikace na respondentech (tzv. predvyzkum)

o vyhodnoceni reakci respondentil z hlediska srozumitelnosti navrzené externi komunikace

o zpracovani predpokladanych dopadt navrhované komunika¢ni kampané

3.2 VYMEZENI CILU DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem je vytvofit vlastni navrh externi komunikace pro spolecnost Robert
Bosch, spol. s 1. 0. z Ceskych Budgjovic. Ke splnéni tohoto cile byl vybran jeden segment ze
zajmovych skupin spolecnosti, a to konkrétn¢ studenti vysokych Skol technického a
ekonomického zaméteni.

Vénovat se tomuto segmentu vefejnosti ma své opodstatnéni, protoze ¢eskobud&jovicka
spole¢nost Robert Bosch, spol. srt. o. potfebuje ke své Uspé$né Cinnosti a k neustalému
inova¢nimu rozvoji cenny kapital ve form¢ lidskych znalosti a dovednosti. A pravé perspektivni
mladi lidé, absolventi $kol, pfedstavuji tento hodnotny lidsky kapital.

Tuto myslenku rovnéZ podporuje aktualni stav na trhu prace. Firmy maji problémy se
ziskavanim pracovniki, ktefi by piesné splnovali specifické pozadavky na né¢ kladené. Firmy
jsou tedy donucovany si vychovavat takové talenty samy, protoZe na pracovnim trhu jsou

obtizné dosazitelni. (HOVORKOVA, 2011)
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Zaroven se spolec¢nost Robert Bosch, spol. s r. o. timto krokem ukaZze v o¢ich vefejnosti
jako pfivétiva a oteviena k absolventlim Skol. Absolventi se mohou potykat s nepiijemnym
problémem, kterym je naro¢nost sehnat po ukonceni studia prvni stalé a adekvatni zaméstnani a
tim ziskavat potiebnou praxi, ktera je zaméstnavateli tolik vyzadovana.

Dil¢i cile prace spocivaji v analyze dosavadnich aktivit PR s vétSim dlrazem na aktivity
uréené 7akim a studentim. Aktivity uréené studentim VS jsou analyzovany nejpodrobndji,

protoze vlastni navrh externi komunikace je uréen prave jim.

3.3 PRACOVNI HYPOTEZY

o Navrzeny informacni prospekt zaméfeny na vybranou cilovou skupinu (studenti VS
technického a ekonomického zaméteni) bude pro né srozumitelny.
o NavrZena tiskova zprava tykajici se aktivit uskuteciovanych pro vybranou cilovou skupinu

(studenti VS technického a ekonomického zaméfeni) bude srozumitelna.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 APLIKACE NA KONKRETNI SPOLECNOST

Spoleénost, na kterou je prace aplikovéana, se jmenuje Robert Bosch, spol. s 1. 0., Ceské

Bud¢jovice. Graficka podoba loga spole¢nosti je uvedena v Ptiloze 9.1.1.

4.1.1 PROFIL SPOLECNOSTI

Spole¢nost Robert Bosch, spol. st. 0. v Ceskych Budg&jovicich je jednou z dcefinych
spole¢nosti Robert Bosch GmbH Stuttgart. Jednotlivé dcefiné firmy v Ceské republice jsou na

sob¢ nezévislé. Kazda z nich se vénuje bud’ vyrobni, nebo obchodni ¢innosti.

Obrazek ¢. 8: Firma Bosch v Ceské republice

l Obchodni €innost ‘ {Wrobni ¢innost ‘
~| Robert Bosch odbytova s. r. 0., Praha | | Robert Bosch, spol. s 1. 0., Ceské Bud&jovice
i | Bosch Termotechnika s. r. 0., Albrechtice a Krnov
Servisni centrum | Bosch Rexroth s. r. 0., Brno
| elektrického naradi
Bosch, Mikulov | Bosch Diesel s, r. 0., Jihlava |-

- Bosch Termotechnika s. r. 0., Praha |
- BSH doméci spotfebice s. r. 0., Praha |
-| KOTLE LOOS, spol. s r. 0., Praha |
-|Bosch Rexroth s. r. 0., Brno |

Zdroj: Bosch dnes — informaéni brozura (2010, s. 38-40), O firmé Bosch v Ceské republice,
2011; vlastni grafické zpracovani v programu XMind.
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V Ceské republice operuje spole¢nost Bosch pod obchodnimi znackami Bosch, Junkers,
Buderus, Dakon, Loos, Rexroth, Skil a Dremel. Grafickd podoba téchto znacek je uvedena
v Priloze 9.1.2. (Bosch dnes — informac¢ni brozura, 2010, s. 37)

Do podnikovych oblasti celosvétové spole¢nosti Bosch Group patii automobilova
technika, primyslova technika a spotfebni zbozi a technika budov. Podily téchto aktivit na
celosvétovém obratu spolecnosti v roce 2009 znazornuje obrazek ¢. 9. Celosvétovy obrat v roce

2009 ¢&inil 38,2 mld. EUR'". (O firm& Bosch v Ceské republice, 2011)

Obrazek ¢. 9: Podily jednotlivych aktivit na celosvétovém obratu v roce 2009

Automobilova
technika (57 %)

Spotiebni zbozi Primyslova
a technika technika (13 %)
budov (30 %)

Zdroj: O firmé& Bosch v Ceské republice, 2011; vlastni grafické zpracovani.

Do vyrobniho programu ¢eskobud€jovické spole¢nost Robert Bosch, spol. s r. o. patii
napiiklad elektronické plynové pedaly, nadrzové ¢erpadlové moduly a saci moduly. Firemnimi
zékazniky jsou ALFA ROMEO, BMW, FIAT, AUDI, HYUNDAI, NISSAN, OPEL, VW,
SUZUKI, VOLVO a dalsi. (Vyrobni program, 2010)

10y Ceské republice bylo v roce 2009 dosaZeno obratu 966 mil. EUR (Bosch dnes — informaéni brozura, 2010,
s. 37).
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4.1.2 AKTUALNI VYVOJ A POZICE SPOLECNOSTI

Hlavni ukol ceskobudé&jovické spolecnosti pro rok 2011 se tykal zachovani
konkurenceschopnosti vyrobkli na svétovych trzich (Vyro¢ni zpréva spolecnosti Robert Bosch,
spol. sr. 0., 2010, s.2). Pro zajisténi zminéné konkurenceschopnosti vyplyva nezbytnost
inovaci a snaha o ziskani inova¢niho potencialu ukrytého v mladych zainteresovanych lidech.
Proto se kapitola 4.3 Navrh externi komunikace zaméreny na studenty VS pro rok 2012 zabyva
zplsobem, jak oslovit studenty vysokych skol technického a ekonomického zamétreni. Navrh
ma za cil prezentovat spolecnost jako mozného zaméstnavatele.

Spolecnost se rozrista, a to diky rozsifeni vyrobnich a vyvojovych kapacit. Jedna se
o investici v hodnot¢ 300 milionti korun. Dokon¢eni nové haly je naplanovano na konec roku
2012. Realizace této investice ptinese 400 novych pracovnich mist, z toho piiblizné 70 mist
bude v oddélenich vyvojového centra. (Tiskova zprava: Rozsifeni vyroby a vyvoje v Ceské
republice, 2011). Z toho rovnéz vyplyva potieba kvalitnich zaméstnanct, které je mozné ziskat

také z vysokych skol pfislusného zaméteni.
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4.2 VYBRANE AKTIVITY PR

Tato kapitola se zabyva charakteristikou vybranych aktivit PR, které se tykaji roku
2011. Prvni ¢ast zahrnuje vybér obecnych aktivit PR, druha cast popisuje aktivity zaméfené na
zaky a studenty. Tato druha specifictéjsi cast je zafazena z diivodu nasledného navrhu externi

komunikace s cilovou skupinou vysokoskolskych studentu.

4.2.1 VSEOBECNE AKTIVITY PR

4.2.1.1 Internetové stranky

Ceskobudgjovicka spole¢nost Robert Bosch, spol. s r. 0. ma samoziejmé své vlastni
internetové stranky, na kterych mohou navstévnici nalézt zakladni i podrobné informace podle
svého aktualniho zajmu a potieby. Néhled na tvodni stranku znazoriuje obrazek ¢. 10.

Horni ¢ast uvodni stranky je tvofena uzkou listou s odkazy (Web Asistent, Kontakt, Sit’
obchodnikd, Novinky a Impresum). Pod touto li§tou je umistén bily pruh se sloganem "Stvoteno
pro zivot" a logem spole¢nosti.

Nalevo se nachazi hlavni nabidka v podobé piehledného seznamu odkaz( (Historie,
Vyrobni program, Vyvoj spole¢nosti, Persondlni program apod.). Ve stfedu stranky je umistén
text charakterizujici spolecnost. Napravo se nachazi maly letecky snimek zachycujici
¢eskobudéjovickou spolecnost z ptaci perspektivy a pod nim jsou odkazy na dals$i vybrané
informace (Nabidka pracovnich mist, Nabidka pro studenty apod.). Na konci pravého sloupce je
uvedena uplna kontaktni poStovni adresa, Cislo telefonu, faxu a nechybi ani kontaktni Cislo pro
tiskové ptipady. Uz na prvni pohled je tedy patrné, Ze spolecnost mysli na novinafe a pocita

s jejich zajmem. (Robert Bosch, spol. s.r.0. — Ceské Budgjovice, 2011)
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Obrazek ¢. 10: Nahled na uvodni internetovou stranku spolecnosti Robert Bosch, spol. s r. o.,

Q, Wab fAsistent B Kontakt

Robert Bosch, spol. sr.o.
Ceské Budéjovice

A M@ Tacatek stranky

‘= Sit obchadnikd

Ceské Budéjovice

Mo mboy

Stvofeno pro zivot

Impresum 27/06/2011

) BOSCH

Robert Bosch, spol. s.r.o. - Ceské Budgjovice

Spolefnost Robert Bosch v & Budé&jovicich byla zalofena

1. kvétha 1992 jako spoledény podnik stuttyatského koncermu
Bosch, GmbH a Maotoru Jikay, 3. 5.0 roce 1995 se koncern
Bosch stal jedinym wlastnikern spolednostiv Geskych
Budéjovicich.

Fro novou spolednost byl komplatnd westaven now Zavod

g nejmodernéidim whavenim a infrastrukturou na koncermnowe
Orovni, s viastnim oddélenim wivoje 5 wizkurmu, vietns
zkusebny pro diouhodobé zkousky.

Pfes 2200 zamésthancd se podili na wrabé a wwaji
kamponentd do asabnich aut. Hlavni wrabni program teafi
nadrfove cerpadlovg rmoduly, rozvadéde palivalzpétné vedeni
paliva, plynove pedaly, sacl moduly, multifunkéni pohory,
Skrtici klapky, wika hlav valcd a moduly pro redukei MO
Odbérateli jsou témef vSechny WZnamne evropske, nékieré
japonské, asijske a jihoamerické automohbilky.

Budéjovicka firma se fadi mezl atraktivhi zaméstnavatele. Od
roku 2005 se v soutédi Zaméstnavatel roku pravidelné
umistuje na éelnich pozicich, naposledy v roce 2010 obgadila
1. pficky v anketé Zaméstnavatel regionu,

L

Zdroj: Robert Bosch, spol. s.r.o. — Ceské Budgjovice, 2011.
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4.2.1.2 Den otevirenych dveri

V roce 2011 se po tiech letech konal den otevienych dvefi, a to v sobotu 11. Cervna.
Pozvanka byla prezentovana také na firemnich internetovych strankach v sekci Novinky.

Tato akce patii do skupiny tzv. eventl. Béhem dne otevienych dvefi méli navstévnici
jedine¢nou moznost prohlidky vyrobniho zavodu i vlastniho vyvojového centra. Pro déti
i dospélé byly pfipraveny rozmanité atrakce a soutéZe a nechybélo ani obcCerstveni. A navic
v tento den firemni stroje vyrab€ly misto komponenti do automobilli upominkové predméty pro

navitévniky. (DOLEZALOVA, 2011, s. 11, Novinky — Robert Bosch, spol. s r.0., 2011)

4.2.1.3 Elektronické tiskové centrum

Na zastieujicich strankach spolecnosti Bosch v Ceské republice se nachazi tiskové
forum (Pressforum), vyznamny zdroj informaci v elektronické podobé pro novinare. Jedna se
o elektronické tiskové centrum, odkud je mozné stahovat tiskové zpravy a dalsi informacéni
materialy. Dtlezitou soucasti je fotoarchiv. Centrum rovnéz obsahuje zdkladni informace
o spolecnosti (tzv. boilerplate nebo také background).

Pokud se chté¢ji novinafi dozvédét vice informaci, je zde uveden kontakt na kompetentni

osobu. Piesny kontakt vyvolava dojem transparentnosti. (VSeobecné informace, 2011)

4.2.1.4 Tiskové zpravy

Mezi komunikacni nastroje patii tiskové zpravy. Na prikladu vybrané tiskové zpravy je
provedeno zhodnoceni obsahové a formalni spravnosti. Vybrana tiskova zprava se tyka tspéchu
¢eskobudéjovické spolecnosti Robert Bosch, spol. s r. 0. v soutézi o Zaméstnavatele roku 2011.
Nahled na zpravu je zachycen na obrazku ¢. 11.

Na prvni pohled je patrné, Ze zprava se sklada ze dvou stran, pti¢emz na druhé strané je
textu jiz malo. Navic je tento text psany kurzivou a mensi velikosti pisma, coz napovida, ze se
jiz nejedna o samotnou tiskovou zpravu, ale jde nejspiSe o tzv. boilerplate, které obsahuje
zékladni informace o spole¢nosti. Teorie uvadi doporucCeny rozsah vlastni zpravy do jedné

strany A4, coz je splnéno.
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Obrazek ¢. 11: Priklad tiskové zpravy spolecnosti
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Bosch zvitézil v soutézi Zaméstnavatel roku 2011 v Jihoceském kraji, 2011.
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Tiskova zprava

Zdroj
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Grafické pojeti tiskové zpravy je vsouladu s firemni identitou. Vpravo nahoie se

nachazi firemni logo v Cervené barvé. Tiskova zprava celkové ptisobi Cistym, prehlednym a

uspofadanym dojmem.

Nyni se zaméfim na jednotlivé komponenty analyzované tiskové zpravy. Zprava je

vyhodnocena podle zasad VERCAKA a kol. (2004, s. 49) v tabulce &. 1. Je posuzovano, zda

tiskova zprava obsahuje doporu¢ované nalezitosti. K jednotlivym bodiim je v tabulce pfipojen

kratky komentar.

Tabulka ¢. 1: Vyhodnoceni tiskové zpravy

MaleZitost tiskove zpravy ano/ne Poznamka
. e .- . misto slova "informace” pouZit synonymni vyraz “zprava”,
Oznateni "Tiskova informace ano - e P ynony y P
coZ neni Zadna chyba
Logo spoletnosti ano logo umisténo na prvni strance vpravo nahofe
umisténe vpravo pod logem spolefnosti; datum neni
Misto a datum ano konkrétni, uveden pouze mésic a rok; misto uvedeno
zkratkou spole€nosti a mésta (RBCB)
. sericzné informuje o obsahu zpravy, nevyuZiva Zadné
Nadpis ang s P i
metafory pro pitahnuti v&t3i pozornosti
Anoctace ano ttyffadkova anotace pod nadpisem graficky cddélena od
(struéné shrnuti zasadnich informaci) ostatniho textu pomoci odrazky
e _— detailni ¢iselng informace zvySujici konkrétnost
Detailni informace o udalosti ano C .
prezentované tiskove zpravy
Citace zastupci spoleénost ne
Zavéretne zhodnoceni ne zprava konéi zminkou o postupu do celostatniho kola bez
(my3lenka nebo piani do budoucnosti) jakékaliv emocionalni slozky & zabarveni
Kontakt na odpovédnou osobu ano celé jméno, £islo telefonu (mobil) a e-mailova adresa
Boilerplate ang obsahlé, zahruje mnoho Eiselnych adajl

Zdroj: Vlastni zpracovani podle VERCAKA a kol. (2004, s. 49).
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Analyzovana zprava neobsahuje zadné citace. To vSak neni zadné zavazné opomenuti
ve struktufe tiskové zpravy. Naopak absence zavéreéného zhodnoceni budi dojem neuplnosti.
Mozna formulace zaveéru by se mohla tykat ptfani do budoucna, aby spolecnost vzdy méla
spokojené zaméstnance, a to tieba i bez ocenéni v soutézi Zaméstnavatel roku. Ptani do
budoucnosti je oviem v tomto piipadé nutno formulovat opatrné, aby nevzbuzovalo dojem
nafoukanosti a pfilisné pychy.

Uvedeni ¢isla mobilniho telefonu na kompetentni osobu v zavéru tiskové zpravy je
velice vstiicné gesto, nez kdyz je uvedeno pouze ¢islo pevné linky.

Z typografického hlediska neni pouziti desetinné Carky v tiskové zpravé sjednocené.
Nejprve je pouzita desetinnd ¢arka jako oddé€lovac tisict ("s vice nez 2,200 zaméstnanci"),
avsSak v boilerplate je desetinnd ¢arka uzivana v jiném vyznamu — jako klasicka desetinna c¢arka
("47,3 miliard euro" a "3,8 miliardy euro"). V boilerplate se vyskytuje typograficka chyba: za
teCkou neni mezera, ale nasleduje hned slovo ("125.vyroci").

Celkové¢ je tiskova zprava velmi dobfe pfipravena a stylizovand. Vitézstvi
ceskobudéjovické spolecnosti Robert Bosch, spol. s r. 0. je velice dobra a vhodna prilezitost

k vydani tiskové zpravy. Spolecnost spravné vyuzila svoji Sanci.

4.2.1.5 PR ¢lanek (inzerce)

V ceskobud¢jovickém tydeniku Sedmicka (Cislo 23 ze dne 9. Cervna 2011) se objevil
clanek, ktery byl svou strukturou a stylem velice podobny ostatnim redakénim ¢lanktm. Jednalo
se o rozhovor s Barborou Schelovou (vedouci fizeni lidskych zdroji) a v dolni ¢asti stranky se
nachazela anketa s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti. Clanek mél taktéz autorku, Veroniku
Dolezalovou. Iluze normalniho redakéniho ¢lanku byla dokonala. Pouze v pravé ¢asti zahlavi
stranky bylo oznadeni, Ze se jedna o inzerci. Oskenovany PR ¢lanek se nachazi v Ptiloze 9.1.3.

(DOLEZALOVA, 2011, s. 11)
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4.2.1.6 Corporate Social Responsibility a darcovstvi

Ackoliv je spolecenska odpovédnost povazovana za samostatnou disciplinu, pfirozené
se prekryva s aktivitami public relations. Z tohoto diivodu je spolecenska odpovédnosti firmy
Robert Bosch, spol. s 1. 0. zde zatazena.

Cela spole¢nost Bosch si je védoma porce zodpoveédnosti vici svému okoli a snazi se
byt dobrym sousedem. Usiluje o ,vyvazeny pomér mezi hospodarnou, spoledenskou,
technologickou a ekologickou zodpovédnosti“ a uvédomuje si nutnost chovat se Setrné
k surovinovym zdrojim.

Starost o udrzitelnost zivotniho prostfedi nepfedstavuje ve spole¢nosti Bosch pouze
prazdna slova. Spolec¢nost vyviji produkty, které maji mensi surovinovou naroc¢nost. Poptavka
po téchto Setrnych produktech zabezpeCuje témét tietinu obratu spolecnosti. Navic ve svych
vyrobnich zédvodech rozesetych po celém svété chee spolecnost snizit emise oxidu uhlicitého
(CO,), a to nejméne o 20 % oproti stavu v roce 2007.

Spolecnost Bosch se snazi pomahat v mistech svého ptisobeni. Naptiklad kdyz v roce
2008 postihlo zemétieseni Cinskou provincii Seuan, mistni zaméstnanci spolecnosti Bosch
poskytli svoji pomoc.

Vhodné projekty a iniciativy zainteresovanych stran jsou podporovany nadaci Roberta
Bosche (Robert Bosch Stiftung). Oblasti, kterymi se nadace zabyva, jsou napiiklad
zdravotnictvi, vzdélavani, integrace imigrantd atd. (Bosch dnes — informac¢ni brozura, 2010,
s. 28-35)

Ceskobudgjovicka spoleénost Robert Bosch, spol. s r. o. podporuje kulturu a
zdravotnictvi v jiznich Cechach. Sponzorské dary jsou uréeny napi. pro Centrum zdravotné

postizenych ¢i pro Jihoéeské divadlo. (Sponzorstvi — Robert Bosch, spol. s r. 0., 2011)

4.2.1.7 Firemni prezentace na Facebooku

Ceskobudgjovicka spole¢nost Robert Bosch, spol. s r. 0. méa také zaloZenou firemni
stranku na Facebooku. Prezentace na této socialni siti je vSak pro spolecnost zjevné okrajovou
zalezitosti. Stranka je prazdna a pocet fanouskd je tedy logicky mizivy. (Facebook: Robert

Bosch, spol. s 1. 0., Ceské Budgjovice, 2011)
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4.2.1.8 Propagacni film »Creating your future...«

Hned na tvodni internetové strance spole¢nosti Robert Bosch, spol. s r. o., Ceské
Bud¢jovice (v pravé casti) se nachazi kratky film s nazvem »Creating your future...«. Video je
mozné z internetovych stranek volné stahnout. Jedna se o praktické vyuziti audiovizualnich
prostiedktt v podobé propagacniho filmu (viz kapitola 2.2.10 PR v odvétvi vyspélych
technologii).

Video o celkové délce trvani 5:53 zadina sugestivnimi zab&éry na budovy spole¢nosti
v plsobivém no¢nim osvétleni a zaroven jsou zde snimky z denniho ruchu mésta Ceské
Budéjovice. Nasleduji autentické spoty vybranych pracovnikii spolecnosti Robert Bosch,
spol. s . 0. v Ceskych Budgjovicich, ktefi se zde kratce predstavuji a zaroven odkryvaji i své
osobni zajmy. Video tak vytvaii dojem spolecnosti Robert Bosch jako pratelského prostiedi, ve
kterém neni pracovnik bran jako pouhé ¢islo z evidence zaméstnancti.

Ve videu je zminovano firemni vyvojové a testovaci centrum. Dale se zde prezentuje
informace, ze firma Bosch je pfitomna ve vice nez 140 zemich svéta. Zajimavosti je, Zze v celém
koncernu Bosch kazdoro¢né vznikd vice nez 2 800 novych patentli a fadi se tak ke Spicce
v oblasti inovaci.

Video obsahuje véty "Proto hledame zkusené specialisty, stejné jako Cerstvé absolventy
technickych univerzit" a "Je to firma, pro kterou se vyplati pracovat". Tyto véty plsobi velice
pozitivné na divéka a vyvolavaji dobry pocit ze spole¢nosti Robert Bosch, spol. s r. 0., Ceské

Budgjovice. (Robert Bosch, spol. s.r.o. — Ceské Budé&jovice, 2011)
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4.2.2 AKTIVITY PRO ZS A SS V ROCE 2011

Ceskobudgjovicka spole¢nost Bosch, spol. st. 0. se v ramci pozitivniho piisobeni ve
svém okoli stard o popularizaci svéta techniky.

Kazdoro¢ni projekt urceny pro zakladni Skoly nese nazev Hrdt a objevovat s Boschem.
Program pro zaky se skladd ztechnickych experimentli, které si déti vyzkousSeji.
(DOLEZALOVA, 2011, s. 11)

Pro studenty stfednich $kol probéhl na zacatku roku 2011 jiz potieti vzdélavaci projekt
s nazvem Nebojte se matematiky — Bosch vam pomiize. Akce se uskutecnila za podpory katedry
matematiky Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

Tento projekt je primarné zaméten na studenty poslednich ro¢nik stiednich skol, ktefi
maji zdjem o technické obory a zaroven jim nejsou lhostejné moznosti budouciho uplatnéni.
V ramci projektu si ucastnici prohlubuji své dovednosti v matematice a fyzice a zaroven
poznavaji styl vysokoskolské vyuky. Program zahrnoval pfednasky spojené s cvicenimi, které
se konaly jednou tydn& v odpolednich hodinach v prostorach Jihogeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

Ukastnici se timto zptisobem pfipravili na prvni roénik studia technické vysoké skoly a
zaroven to pro n¢ byla dobra pfiprava na statni maturitu. (Nebojte se matematiky — Bosch vam

pomtize, 2011)
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4.2.3 AKTIVITY PRO VS V ROCE 2011

4.2.3.1 Akce pro vysokoskolské studenty v roce 2011

Projekty pofadané v roce 2011, které firma Robert Bosch, spol. sr. o. v Ceskych
Budégjovicich adresuje zejména studentim technickych vysokych Skol, navazuji na minuly
tispéch (Nabidka pro studenty VS, 2011).

Nize uvedené akce (eventy) v roce 2011 (obrazek €. 12) se potadaly v zavodé Robert
Bosch v Ceskych Budg&jovicich. Na akce bylo nutné se hlasit prostiednictvim pfihlasky, ktera
byla k dispozici ke stazeni na internetovych strankach spolecnosti. K piihlaSce zajemci
prikladali svij zivotopis. Pofadané akce jsou zajisté atraktivni, nebot’ Gcastnici maji moznost
nahlédnout pod poklicku ceskobudéjovické firmy Robert Bosch, spol. s r. 0. a je$té maji vyhodu
v tom, Ze stravné, ubytovani i doprava je jim hrazena. Podoba piihlasky je uvedena v Ptiloze
9.1.4. N¢kolik papirovych vytiski této prihlasky se napiiklad objevilo také ve vstupni hale

menzy JihoGeské univerzity (Studentska 13, Ceské Budgjovice).

Obrazek ¢. 12: Akce pro studenty vysokych skol v roce 2011

—{ Pohovor "nanegisto” |+ oor
| uzdvérka pfihladek 31. 3. 2011

7 22. 4, 2011
: —{ Den Zen u firmy Bosch | e
uzavérka pfihladek 31. 3. 2011

Akce pro :
studenty VS

—{. Den technologa }w
| I\ uzédvérka pfihldsek 15, 4. 2011

B 445 ool | uzévérka pfihladek 15. 4. 2011

: —{ BOSCH Univerzita ’ i
|\ uzévérka pfihldSek 30. 6. 2011

Zdroj: Program pro studenty 2011 — ptehled akci, 2011; vlastni grafické zpracovani v programu
XMind.
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Pohovor "nanecisto" nesl podtitul "aneb jak uspét ve vybérovém fizeni". Program
seminafe zahrnoval rady, jak spravné napsat strukturovany zivotopis. Nezistalo vSak pouze
u suché teorie, ale ucastnici si rovnéz mohli vyzkousSet pfijimaci pohovor s personalistou,
pohovor po telefonu a dokonce i pohovor v cizim jazyce. Utastnici byli posléze upozornéni na
zakladni chyby. Seminaf zahrnoval rovnéz prohlidku zavodu — ucastnici se tak seznamili
s prostfedim mezinarodni firmy. Atraktivni soucasti programu byla mala soutéz. (Akce pro
studenty 2011 — letaky, 2011 a Pohovor nanecisto 2011 — letak, 2011)

Den zen u firmy Bosch se zabyval moznostmi uplatnéni absolventek/absolventil
technickych i ekonomickych univerzit. Soucasti bylo predstaveni firmy Robert Bosch,
spol. st. 0. v Ceskych Budgjovicich prostiednictvim exkurze po zavodu. Akce zahrnovala
predstaveni jednotlivych oddéleni v podani zen a jako bonus byla pfipravena soutéz
o zajimavou cenu (Akce pro studenty 2011 — letdky, 2011). Pozvanka na tuto akci byla
prezentovana napfiiklad také na internetovych strankach Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich v sekci Novinky (Den Zen u firmy Bosch, 2011).

Den vyvojare a Den technologa ptiblizovaly kazdodenni napln prace téchto dvou
profesi. Akce s nazvem Den vyvojare zahrnovala seznameni se s vyvijenymi produkty a
pfedstaveni jejich funkce ve vozidle. Soucasti programu byl piiklad technické dokumentace
vybraného vyrobku. Nechybe¢la ani prezentace zkusebnich laboratofi a nahled na proces vzniku
nového vyrobku. (Akce pro studenty 2011 — letaky, 2011)

Den technologa obsahoval prohlidku vyrobni linky, pfedstaveni novych projektt,
seznameni se s principy Stihlé vyroby a zajimavy off-line trénink. (Akce pro studenty
2011 - letaky, 2011)

BOSCH univerzita je vicedenni akce, béhem které ucastnici sleduji postup vyvoje
produktu az po vyrobu a nadzorné vidi praci v§ech zainteresovanych oddéleni. Je zde moznost si
navrhnout vyrobek, avSak navrhy jsou omezeny s ohledem na vyrobni portfolio spole¢nosti.
(Nabidka pro studenty VS, 2011)

Mezi dal8i porfadané akce patii napt. projekt s nazvem Studentky technickych univerzit
maji u Bosche zelenou. Tento projekt je spjat s genderovou problematikou. (Nabidka pro

studenty VS, 2011)
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4.2.3.2 Stipendijni program

Nabidka je urcena pro studenty tfetich a vyssich ro¢nikti vysokych skol (ekonomickych
nebo technickych), ktefi maji nadprimémé studijni vysledky a aktivné ovladaji anglicky nebo
némecky jazyk.

Zajemci projdou individudlnim pohovorem a zaroven musi absolvovat letni odbornou
placenou praxi, ktera trva minimalné jeden mésic. Stipendium je ptidéleno po zhodnoceni této
praxe. Student, ktery toto stipendium ziska, se smluvné zavaze, Ze po ukonceni svého studia
odpracuje ve spolecnosti nejméné dva roky. SpoleCnost se zaroven zavazuje k tomu, Ze se
stipendistou bude uzaviena pracovni smlouva na hlavni pracovni pomér. (STIPENDIJNI

PROGRAM, 2011)

4.2.3.3 Trainee program pro absolventy

Tréninkovy program trvad jeden rok a je urCen pro absolventy ekonomické nebo
technické vysoké sSkoly snadprimérnymi studijnimi vysledky, s aktivni znalosti anglického
a/nebo némeckého jazyka a schuti pracovat na sob€. V ramci programu absolvent pozna
pracovni prostiedi spolecnosti a poté nastoupi do nekterého z oddéleni (dle svého odborného

zaméteni). (TRAINEE PROGRAM pro absolventy, 2011)

4.2.3.4 Program pro studenty

Hned béhem studia mohou studenti vysokych s§kol s ekonomickym nebo technickym
zamétenim spolupracovat s ¢eskobudéjovickou firmou Robert Bosch, spol. s r. 0. Po zajemcich
je pozadovana aktivni znalost anglického nebo némeckého jazyka.

V uvahu piipada absolvovani odborné praxe, ve které jsou praktikanti zapojeni do
feSeni projektl a poznaji kazdodenni praci v mezinarodni spole¢nosti. Dal§i moznosti
je zpracovavani diplomové prace. Témata jsou bud’ vypisovana, nebo je mozné se domluvit na
vlastnim tématu.

Zajemci posilaji sviij strukturovany zivotopis spolu s motivaénim dopisem na piislusny
e-mailovy kontakt. Zaroven uvedou, o jakou formu spoluprace maji zajem. (PROGRAM PRO
STUDENTY, 2011)
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4.2.3.5 Mésic studentii a absolventu

Na strankach www.jobs.cz probéhla v dubnu 2011 akce s nazvem »Mg¢sic studentl a
absolventii«, vramci které se prezentovali nejriznéjsi firmy. V urené dny mély firmy
otevienou on-line diskusi, ve které mohl kdokoliv polozit sviij dotaz tykajici se moznosti
uplatnéni.

Do této akce se zapojila rovné€Zz ¢eskobudéjovicka spolecnost Robert Bosch, spol. s 1. o.
Téma se jmenovalo "Zkusebni a vyvojové centrum firmy Robert Bosch Ceské Bud&jovice"
a bylo urené studentim a absolventiim technickych univerzit. Na pokladané dotazy v diskusi
reagovala Mgr. Lenka Kazdova, referentka personalniho oddéleni. (Mé&sic studentd a
absolventli: Robert Bosch, s.r.o0., 2011, On-line diskuse k tématu: Zkusebni a vyvojové centrum

firmy Robert Bosch Ceské Budgjovice, 2011)

4.2.3.6 Prezentace na Job Day 2011
Dne 22. biezna 2011 se konal na Jihogeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich veletrh

pracovnich pfilezitosti. Mistni spole¢nost Robert Bosch, spol. s r. 0. se zde také prezentovala.

4.2.3.7 Sekce pro studenty VS na firemnich internetovych strankach

Cast firemnich webovych stranek je vénovand rovnéz studentim vysokych 8kol.
Grafické ztvarnéni této sekce zobrazuje obrazek ¢. 13.

Jak je patrné z obrazku €. 13, pfistup ke strance vénované studentlim vysokych skol je
velice pohodIny — odkaz se nachazi jiz v hlavni nabidce nalevo (posledni polozka v seznamu).
Uzivatel ma tedy usnadnénou cestu ke strance a nemusi slozit¢ a zdlouhavé hledat tuto sekci.
Textova ¢ast uprostied stranky obsahuje uvod s pozitivnim vyznénim a dale popis aktivit v roce
2011. Vpravo na strance jsou umistény odkazy, na kterych je mozné stahnout informace a
letaky na potadané akce ve formatu PDF.

Prvni dokument obsahuje souhrn vsech aktivit vroce 2011 vcetné data konani
jednotlivych akci a data, do kdy je nutné poslat prihlaS8ku. Na jednotlivé akce je nutné poslat
dopredu ptihlasku a pfilozit k ni zivotopis ucastnika.

Ve druhém dokumentu jsou uvedeny podrobnéjsi a konkrétnéjsi informace
o nésledujicich akcich: Pohovor "nanecisto", Den technologa, Den vyvojaie a Den Zen u firmy

Bosch. Dokument obsahuje programy téchto akci.
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Obrazek ¢ 13: Néhled na internetovou stranku urcenou studentiim VS

2, reb Asistent B Kontakt | 'S Sit obchodniki H o rikay

Stvofeno pro Zivot

Robert Bosch, spol. sr.0.
Ceské Budéjovice

¥ Clvodni stréanks

Firrma Robert Bosch, spal. s r.o. jiZ dlouhou dobu
spolupracuje se studenty wsokich Skal a i v tomto roce se
rozhodla rozsifit Uspésnou spolupraci o dalsi projekty. Tyto
projekty jsou uréeny viem studentdm piedeviim technickych
univerzit, kiefi se chtéji dozvédét vice nez je obsahem
povinmych pfednasek.

JPohover nanecéisto” aneb, jak uspét uwhéroveho fizeni. v
ramci tohoto jednodennibio setkani si budete moci wekouset
pohovar § personalistou i odboraym pracovhikem. Poradime
Warn, jak se na wyberowd fizeni pfipravit, a i néco navic.

JDen profese”, tentokrat zamefeno na wivojafe a technology.
Setkani by Vam meélo pfibliZit pracovni naplfh téchto profesi a
pormoci Yam ulehéitvolbu Yaseho budouciho povalani. Pokud
by Was zajimaly i jing profese, napf. odborny nakupéi, kealitar,
tak nas kontakiujte.

Daldim pfipravovanym projektem je Bosch univerzita", v
jejimE ramci Yas provedeme procesem wwoje produktu a2 po
sarmotnou wyrobu. Budete si moci sami navrhnoutwrobek 2
hasehowrobniho portfolia) a sledovat cely proces z pohledu
viech zainteresovanych oddéleni.

W ramei nasich programd pfipravovanych pro studenty WS jsme
se Famefili rovnés na Zeny. Pravé pro né je pfipraven Den Zen
ufirmy Bosch”, kde se budou moci s firrmou Bosch seznamitz
pohledu Zen, které U nas pracuji nejen na manazerskych
pozicich. DoplAujicim projektem je "Studentky technickych
univerzit maji u Bosche zelenou”, do kterého se mohou
viechny studentky zapojit a pfispét k fedeni aktualnich
gendermaich témat zajimawmi napady & whrat [akave ceny.

& M@ Zacatek stranky

Zdroj: Nabidka pro studenty VS, 2011.
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Treti dokument pojednava pouze o Pohovoru "nanecisto". Je zde pifedstaven velice
detailni program akce vcetné ¢asového rozvrzeni aktivit a zaroven prihlaska na tuto akci.

Pro oziveni je stranka doplnéna vhodnymi tématickymi fotografiemi mladych
lidi - nejspise studentti.

Celkovy dojem zodkazii umisténych vpravo je chaoticky. Nazvy dokumenti
nevystihuji pln€ jejich obsah — napt. prvni a druhy dokument se jevi byt skoro identicky. Nazvy
"Program pro studenty 2011 — piehled akci" a "Akce pro studenty 2011 — letaky" slibuji témér
shodny obsah. Uzivatel je tak zmateny a je nucen se podivat do obou dokumentd. Nelze fici,
ktery z téchto dokumentti je vyznamnéjsi, protoze prvni z nich obsahuje dilezitou pfihlasku na
akce a ve druhém jsou rozepsané detailnéjsi informace o akcich. Tieti dokument je vénovany
pouze a jen akci "Pohovor nanecisto".

Nabizi se zde otazka, pro¢ ostatni akce nemaji také svtij vlastni dokument, jehoz obsah
by se tykal pouze jedné akce. Dokument s ptihlaskou je lepsi vytvofit jako samostatny. Tim by
se zptehlednil obsah jednotlivych dokumentt a uzivatel by nebyl tolik zmaten.

Déale hodnotim jako nedostatek skutecnost, ze stranka neobsahuje zadnou zminku
o stipendijnim programu, rovnéz také o tréninkovém programu pro absolventy, pfiCemz tyto
nabidky jsou zacilené pravé na vysokoskolské studenty. Odkaz na informace o stipendijnim
programu a o tréninkovém programu se sice nachazi hned na tvodni internetové strance
spole¢nosti (Robert Bosch, spol. s.r.o. — Ceské Bud&jovice, 2011), aviak v sekci uréené
primarné studentim vysokych skol naprosto chybi.

Dale vtéto vysokoskolské sekci nejsou vibec zadné informace o moznostech
spoluprace se spolecnosti jiz béhem studia — odborna praxe a zpracovavani diplomovych praci.
Tyto informace jsou sice uvedené v sekci Job & Kariéra, avsak 1épe by se uplatnily pravé v ¢asti
uréené vysokoskolskym studentim.

Z ptredchozich tadkt vyplyva, ze sekce urcena vysokoskolskym studentiim je neuplna
a zaroven do jisté miry chaoticka. Navrhuji tedy zafadit informace o stipendijnim programu a
o tréninkovém programu pro absolventy a dale zpichlednit informace o konanych specidlnich
akcich pro studenty tak, aby kazdy jednotlivy dokument PDF obsahoval informace pravé
k jedné konkrétni akci, ptfi¢emz prihlaska na akce bude tvofit jeden samostatny dokument.
V ptipad¢, Ze neni dopifedu zndm piesny harmonogram a detaily planované akce, feSenim miize
byt umisténi do textové Casti uprostied stranky pouze oznameni s datem konani a s informaci,

ze podrobnéjsi podklady budou v¢as zvetejnény.
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43 NAVRH EXTERNI KOMUNIKACE ZAMERENY NA
STUDENTY VS PRO ROK 2012

4.3.1 CIiL A STRUKTURA NAVRHU EXTERNI KOMUNIKACE

Cilem navrhu vlastni komunika¢ni kampan¢ na rok 2012 je oslovit jednotlivce v ramci
vybrané¢ zajmové skupiny c¢eskobudéjovické spole¢nosti Robert Bosch, spol. sr. o. a
prezentovat ji jako mozného zaméstnavatele, ktery se k absolventiim nestavi odmitavé. Cilovou
skupinou navrhované externi komunikace jsou studenti VS technického a ekonomického
zameéteni.

Poradani jednotlivych akci je planovano za ucelem prezentovani spolecnosti jako
vhodného zaméstnavatele, avSak zaroven také kvuli ziskani kontaktl na zainteresované
studenty, ktefi maji zajem aktivné participovat. Z toho vyplyva naslednd moznost vybrat si nové
zaméstnance a "vychovat" si je.

Jednotlivé body vlastniho navrhu externi komunikace na rok 2012 jsou uvedeny na
obrazku ¢. 14.

Zaklad projektu je tvofen planovanymi aktivitami. Kromé dlouhodobych aktivit
(Stipendijniho a Tréninkového programu a moznosti absolvovat odbornou praxi a zpracovavat
diplomovou praci), které budou i nadale v platnosti, je potfeba naplanovat akce, které se konaji
nepravidelng, pouze jednorazoveé v uréenych dnech. V roce 2011 to byly akce podrobné popsané
v casti 4.2.3.1 Akce pro vysokoskolské studenty v roce 2011. Terminologicky se jedna
o tzv. eventy.

V névrhu akei pro rok 2012 figuruji nize uvedené eventy. V zavorce je uveden datum
konani a maximalni pocet studentdl, ktefi se akce mohou zcastnit.

o Pohovor nanecisto (patek 20. dubna 2012; 15 studenti),
o Den zen u firmy Bosch (patek 27. dubna 2012; 30 studentt),
o Den konstruktéra (patek 11. kvétna 2012; 30 studenttt),
o Den odborného nakupciho (patek 18. kvétna 2012; 30 studentil),
o BOSCH univerzita (3.-7. zafi 2012; 15 studentd).
Na kazdé jednotlivé akci obdrzi vSichni Ttcastnici informacni prospekty

eskobudgjovické spole¢nosti Bosch spolu s propisovaci tuzkou a blokem na poznamky''.

! Jedna se o soupravu bloku s tuzkou z recyklovaného materialu (véetnd poti§téni firemnim logem). Rozméry &ini
14 cm x 9 cm. (Katalog reklamnich a darkovych pfedméti SPEED PRESS Plus, a. s., 2011-2012, s. 72)
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Obrazek ¢. 14: Vlastni navrh externi komunikace na rok 2012 v kostce

Navrh externi

‘@Cﬂové skupina: studenti technickych a ekonomickych VS

navazuii na minulé roky

"Pohovor nanedisto”

po skonéeni kaZdého
"Den #en u firmy Bosch” eventu anonymni
dotaznik pro Géastniky
(tykajici se jejich

jednorazove akce
%zv_ eventy * | "Den konstruktéra"

Planovane
aktivity

"Den odborného nakupdiho" spokojenosti a
"BOSCH univerzita" Banecent sive)

prezentace na veletrzich  operativni rozhodovani o G€asti; v dobé sestavovani
pracovnich pfileZitosti navrhu komunikace nejsou presna data konani znama

. lj.l(omunikaéni
-} prostiedky

Zpracovavani diplomovych praci

[ absolvovani odbarnych praxi

dlouhodobé

aktivity Tréninkovy program

Stipendijni program

nové: diskusni forum na Facebooku s kariérni a profesni tématikou

na piedni stran&: specialni &iselny hlavolam jako wyzva pro

; o "BOSCH CB" (tzv. algebrogram) aktivni studenty
informacni
prospekt tidtény a distribuovany na vybrana mista

jeho podoby - - e :
—[ také v elektronické podobé na internetu

. aktualizace

. doplnéni (zajisténi
ucelenych informaci)
zprehlednéni

vyuZivani jako diskusniho féra
s kariérni a profesni tématikou

sekce pro studenty V5 na

firemnich internetovych strankach -. potfebné Einnosti -

firemni profil na Facebooku ol

oZiveni stavajiciho profilu

| potfebné Einnosti - = ; )
| prlbé&iné dopliiovani, udrzovani
elektronicke tiskové centrum na
tiskové zprava o pofadanych formy firemnich internetovych strankach
aktivitach pro Vs studenty medializace | ¢asopis Life on Campus

| (distribuovany zdarma na V& v CR)

viralni marketing -~ wyuit] socialni sité - Facebooku

Vyuziti novych
| % trendd

e : : specificka graficka podoba
W::.'t' tzv. amblentnho. predni strany prospektu
guerilla marketing Zicind . (motiv klasické Skolni tabule)

v marketingové i nekonventni zpdsob  pomodi giselného

komunikaci

osloveni cilové skupiny hlavolamu "BOSCH CB"

poradéani jednorazovych ake = eventd
(za ufelemn naboru)

event marketing -
1,

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani v programu XMind.
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Po skonCeni jednotlivych eventd budou ucastnici pozadani o vyplnéni kratkého

anonymniho dotazniku, jehoz otazky se budou zamérovat na:

o spokojenost ucastnika s akci,

o hodnoceni pfinosu akce o¢ima ucastnika,

o zda akce splnila G¢astnikovo o¢ekavani,

o zda by ucastnik néco vylepsil (co konkrétné),

o zda by akci doporucil pratelim,

o zda ma ucastnik zajem o dal§i podobné akce poradané spolec¢nosti Robert

Bosch, spol. s . 0. v Ceskych Bud&jovicich.

Dal$i mozné aktivity zacilené na VS studenty budou jistd veletrhy pracovnich
prilezitosti. O téchto moznostech se bude rozhodovat operativné. V ro¢nim pldnu nejsou
taxativné¢ uvedeny, protoze v dob¢ jeho tvorby chybéji pfesna data konani. Nicmén¢ je dtlezité
s témito prilezitostmi pocitat a vychazet ze zkuSenosti minulych let.

Vyjmenované eventy budou komunikovany prostfednictvim tisténych informacnich
prospektti, nasledn¢ distribuovanych na vybrand mista. Neméné dulezit¢é komunikacni
prostiedky jsou internetové stranky spoleénosti (hlavné sekce pro studenty VS) a firemni
facebookovska prezentace, ktera bude koncipovana jako pratelské diskusni forum s profesni a
kariérni tématikou.

Dalsi nastroj §ifeni informaci o pofadanych aktivitich pro studenty VS bude
pfedstavovat vydana tiskova zprava pro novinare, umisténa ke stazeni ve firemnim
elektronickém Presscentru. Zprava bude rovnéz piimo zasldna do redakce Casopisu Life on
Campus prostiednictvim e-mailové zpravy a zaroven prostiednictvim klasické posty. Zprava
v elektronické podobé umoznuje redakci lepSi zpracovatelnost a tiSt€éna zprava zvysSuje
davéryhodnost sd€leni.

Cilovou skupinou ¢asopisu Life on Campus jsou studenti vysokych skol. Je distribuovan
zdarma na vysoké $koly v Ceské republice (Tiraz Life on Campus, 2011). Tim bude dosazeno
dobrého komunika¢niho pokryti.

Vyse nastinény navrh externi komunikace pro vybranou cilovou skupinu je podrobné

rozepsan v nasledujicich kapitolach.
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4.3.2 KLASICKY PAPIROVY INFORMACNI PROSPEKT

Novinkou bude tistény oteviraci prospekt, distribuovany na vybrana mista (viz tabulka
¢.2). Vybranymi misty jsou fakulty vysokych Skol technického a ekonomického zaméteni.
Konkrétni zameéteni té které Skoly je vyznaceno kiizkem ve sloupci Obory (tech. = technické
zaméteni, ekon. = ekonomické zaméteni).

Pfed samotnou distribuci bude pozadano studijni oddéleni kazdé vysoké skoly o souhlas
se zaslanim prospektd a se sérii informacnich e-mailti upozoriujicich na jednotlivé blizici se
akce. E-mailové zpravy budou vzdy obsahovat odkaz na pfislusny elektronicky letadk ve formatu
PDF (vhodny také k vytisténi), ktery bude pfipraven ke stazeni na firemnich internetovych
strankach v sekci pro VS studenty. Spolupracujici vysoké $koly budou pozadany o zvefejnéni
tohoto letaku. Podle jejich obvyklych zvyklosti mohou vyuzit sviij elektronicky informacni
systém a/nebo klasické nasténky.

Tabulka ¢.2 rovnéz obsahuje za¢lenéni vybranych vysokych kol do kraji Ceské
republiky. Dtvodem tohoto tiidéni je naplanovani poctu distribuovanych informacnich

prospekti. Kli¢ k jednotlivym zkratkam kraju je nasledujici:

IC = Jihoc¢esky kraj PHA =Praha

M = Jihomoravsky kraj PLZ = Plzensky kraj
KH = Kralovéhradecky kraj PU = Pardubicky kraj
KV = Karlovarsky kraj STC = StiedoCesky kraj
LB = Liberecky kraj UST = Ustecky kraj
MSL = Moravskoslezsky kraj VYS =Kraj Vysocina
OL = Olomoucky kraj ZL = Zlinsky kraj

Prvni skupina kraji (s tmavé Sedivym podkladem ve sloupci Kraj) predstavuje oblasti
s nejvetsim predpokladanym zdjmem studentd. Druha skupina (s bled¢ Sedivym podkladem)
znazoriuje kraje s men$im ocekavanym zajmem studentti. A tieti skupina (s bilym podkladem)
zahrnuje ostatni vysoké skoly technického a ekonomického zaméfeni, avSak u téchto Skol se
predpoklada nejmensi zajem o poradané akce. Hlavnim divodem je geograficka vzdalenost od

¢eskobudéjovické spolecnosti Robert Bosch, spol. s . o.
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Tabulka ¢. 2: Vybrand mista pro distribuci informacnich prospektii

. . Obory i Podet
Mazev vysoke skoly Fakulta s |E-k-:n Kraj prospekti
ysoka Skola technicks a ekonomicka v CB — x | JC 15
Jihoeska univerzita v Ceskjch Bud&jovicich ehonomicks x | JE 15
\ysoks Ekola evrops. a region. studii, o. p. 5., CB — ® J 15
Wysoka Skola ekonomicka v Praze managementu (J. Hradec) ® JG 15
ekonaomicka b PLZ 15
Zapadofeska univerzita v Plzni elektratechnicka ® PLZ 25
sirajni ¥ PLZ 25
Stfedodesky vysokoskolsky institut, Kladno — + | STE 15
Ceaské vysoké udeni technicke v Fraze stroini - - il =
elektrotechnicka ® PHA 30
fimanci a Uestnictvi ® PHA 15
mezindrodnich vztahi ¥ PHA 15
Wysoka Skola ekonomicks v Praze podnikohospodarska ® PHA 15
informatiky a statistiky kS PHA 15
narodohospodarska ® PHA 15
Cackd zeméd&ksks univerzita v Praze provozné ekonomicka ¥ ® PHA 15
Wysoka Skola finanéni a spravni, o. p. ., Praha 10 - ® PHA 10
Soukroma vysoka Skola ekonomickych studil, 5. 1. 0. — ® PHA 10
Unicom College, s.r. 0., Praha - ® ® PHA 10
Wysoka skola ekonomie a managementu, s.r. 0. - ® PHA 10
Vysoka Shola manaferské informatiky 3 ekonomiky, 3. 5. - ® PHA 10
Wysoka skola polytechnicka Jihlava - % ® VYS 15
Zapadomoravska vysoka kola Trebil, o. p. 5. - ® VTS 15
Masarykova univerzita v Brné ekonomicke-spravni % ® JM 15
strajniho inZermyrstvi ¥ JM 20
Wysoke uteni technicke v Brné elekirotechniky a kom. tech. X JM 20
podnikatelska ® JM 10
Mendelova univerzita v Brné provozné ekonomicka % ® JM 10
\Vysoka Skola Karla Englise v Bmé, a. 5. — ! JM 10
Rasinova vyscka Skola, 5. r. 0., Brno - ® JM 10
Mewton College, a. 5., Bmo - kS JM 10
B.LB.5., a. s., Bmo — ® JM i0
Soukroma vysoka Skola ekonomicka Znajme., 5. 1. o. - ® JM 10
Universits Pardubice ekonomicko-spranmi ¥ ® PLU 10
elekirotech. a informatiloy o PU 10
Univerzita Hradec Kralove informatiky a managemeniu ¥ ® KH 10
Univerzita Jana Evangelisty Purkyn& v Usti nad Labem| wjmob. technologii a manag. % usT 10
strajni ¥ LB 10
Technicka univerzita v Liberci ekonomicka % ® LE 10
mechatroniky, nformatiky a .. i LB 10
Moravska vysoka Skola Clomouc, 0. p. 5. - ® oL 5
Univerzits Tomase Bati ve Zliné managementu a ekonomiky ! ZL L]
Slezska univerzita v Opave obch. podnikatelska (v Karving) ® MSL ]
ekonaomicka b MSL 5
Wysoka Skola banska - Technicka univerzita Ostrava strojni X MSL 5
elektrotechniky a informatiky ki MSL 5
Wysoka Skola podnikani, a. 5., Ostrava - ® MSL ]
Pocet prospektu celkem 600

Zdroj: Prehled vysokych $kol v Ceské republice, 2011.
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Vysoké skoly vice geograficky vzdalené od Ceskych Budé&jovic dostanou vyti§ténych
informacnich prospektii méné, protoze se logicky predpoklada mensi zajem studentii. Na druhou
stranu je nutné brat v potaz, ze studenti z téchto kol mohou pochazet z mist, které jsou jiz
geograficky blize k Ceskym Budé&ovicim oproti méstu, ve kterém aktualné studuji. Pravé
z tohoto diivodu budou prospekty distribuovany i do vzdalengjsich mist.

Posledni idaj v tabulce €. 2 se tykd poctu distribuovanych tisténych prospektli na
konkrétni vybrané misto. Pocty prospekti pro jednotlivé Skoly nejsou piilis vysoké, protoze
zkusenosti ukazuji, ze velké mnozstvi kusti je zbytecné.

Celkovy soucet informacnich prospektt ¢ini 600 kust. Pocet spolupracujicich subjekth
je naplanovan na 47 mist. Pokud néjaka vysoka Skola nebude ochotna z jakéhokoliv diivodu
spolupracovat, prospekty pro ni urcené se rozdéli pokud mozno rovnomérné tém $kolam, které
budou souhlasit se spolupraci.

Komunikac¢ni néstroj patiici do kategorie neperiodickych firemnich tiskovin v podobé
papirové verze prospektu ma jist¢ své opodstatnéni i v dneSni dobé& -elektronickych
komunikacnich prostfedki. Papirovy prospekt je mozné si vzit s sebou, procist si jeho obsah bez
prvotni nutnosti zasednout k pocitaci a na internetu vyhledat né€jaké informace. Teprve az
ti studenti, ktefi budou mit zajem o dal$i informace, jsou nasmérovani na ptislusnou sekci na
firemnich internetovych strankach, jak dale vyplyva z nadvrhu prospektu.

Prospekt ma podobu dvojlistu, jehoz rozméry jsou atypické: 17 cm x 10 cm. Atypicnost
a nize popsané zpracovani vyuzivajici hru ma jist€ Sanci na ziskani pozornosti cilové skupiny
studentd vysokych skol. Tento prospekt bude rovnéz k dispozici v elektronické podob& na
internetovych strankach spolecnosti v sekci pro vysokoskolské studenty. Je to proto, Ze ne
kazdy zajemce bude mit moznost ziskat papirovy prospekt (napfi. proto, Ze prospekty budou jiz
rozebrany nebo se nebudou vyskytovat na misté, kde se zdjemce bude nachazet).

Obrazek ¢. 15 predstavuje prvni stranu (pfedni stranu) prospektu, prostiednictvim
kterého bude oslovovana zamyslena cilova skupina, tj. studenti vysokych $kol. Pfedni strana
prospektu je typicky Skolni — ¢erna tabule popsana bilou ktidou; ke zvyraznéni byla pouzita
Cervena barva kiidy. Na parapetu tabule lezi Zlutd houba na myti tabule a dvé kiidy, se kterymi
bylo napsano sdéleni na tabuli. Vyznam sdé&leni je rozebran v &asti 4.3.2.1 Ciselny hlavolam
"BOSCH CB". V pravém dolnim rohu tabule je nezbytné logo spolecnosti Robert Bosch,
spol. s r. 0., aby hned na prvni strané bylo patrné, jaka firma se pomoci prospektu prezentuje.

Hlavni naplni druhé strany prospektu (obrazek ¢. 16), tj. strany uvnitf nalevo, je

prehledny rozpis poiadanych akci v roce 2012 spolenosti Robert Bosch, spol. s r. 0. v Ceskych
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Bud¢jovicich, ur¢enych pro vysokoskolské studenty. Nadpis "Nastal ¢as zurocit roky stravené
v lavicich" vyvolava ve studentech pozitivni myslenku, Ze jejich studium nebylo viibec marné,
protoZe existuji spolecnosti, které o n¢ maji zajem. V dolni ¢asti strany je uvedeno upozornéni,
ze na jednotlivé akce je nutné se doptedu ptihlasit z divodu omezené kapacity. Nasleduje odkaz
na internetové stranky spolecnosti obsahujici podrobnéjsi informace pro vysokoskolské studenty
a zaroven je zde upozornéni na pritomnost spolecnosti na Facebooku. Na facebookovské
firemni prezentaci je mozné se zapojit do diskuse a polozit svoji otazku tykajici se pracovnich
zélezitosti nebo planovanych akci.

Tieti strana prospektu (obrazek ¢.17), tj. strana uvnitf napravo, obsahuje instrukce
ohledn& feseni hlavolamu. Uspé&$ni fesitelé, ktefi piinesou své feSeni na jakoukoliv akci
uvedenou na druhé strané prospektu, obdrzi béhem prezence darek'?. Nadpis "Vazime si viech,
ktefi si radi lamou hlavu" podporuje iniciativu studentii. Ptislibeny darek ptisobi jako stimul a
laka k casti na nekteré z poradanych akci.

Posledni, ¢tvrta (zadni) strana (obrazek €. 18) prospektu je navrZena velice jednoduse
podle zasady, Ze méné znamena vice. Podstatné informace jsou totiz uvedeny uvnit¥, takze jiz
neni tfeba zahlcovat posledni stranku dalSimi sdélenimi. Navic Cistota provedeni je prvkem
seridznosti. Strana tedy obsahuje pouze logo spolecnosti a jeji plny nazev.

Cely prospekt je ladén do stiizlivych barev (bild, ¢ervena, Cernd a odstin Sedé¢). Pouze
nekteré detaily maji barvu jinou (zlutd houba na parapetu tabule a typicky modra barva pro
oznaceni Facebooku). Celkové byly pouzity dva druhy pisma: font Lucida Handwriting pro
nadpisy na prvnich tfech stranach a font Lucida Console pro ostatni text. Pouziti vice riznych
druhti pisem by puisobilo zna¢né neprofesionalné.

Obrazky ¢.19, 20 a 21 zobrazuji néhledy na prospekt zeptedu, zevnitf a zezadu.
Obrazek ¢.20 znazoriiuje vzhled prospektu po spojeni druhé a tieti strany, které musi

dohromady tvofit organicky celek v uprave i uspotadani.

12 Dérek pro usp&$né fesitele piedstavuji multifunkéni stolni hodiny se stojankem na tuzky. Tyto digitalni hodiny
slouzi zaroven jako alarm (budik), teplomér a kalendat. Rozméry jsou 9,8 cm x 11,7 cm x 7,5 cm. Samoziejmosti je
potisk firemnim logem. (Katalog reklamnich a darkovych ptedmétii SPEED PRESS Plus, a. s., 2011-2012, s. 117)
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Obrazek ¢. 15: Prvni strana prospektu
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Zdroj: Vlastni grafické zpracovani; pouzité logo vpravo dole: Bosch Live, 2011.

Obrazek ¢. 16: Druha strana prospektu

Nastal cas gurotit roky stravené v lavicich.

Prijméte nasSe pozvani na akce, které vas urcité budou zajimat:

Akce Datum konani 5????2221
] Pohovor nanecisto 20. dubna 2012 31. brfezna 2012
| Den Zen u firmy Bosch 27. dubna 2012 31. brezna 2012
| Den konstruktéra 11. kvetna 2012 30. dubna 2012
] Den odborného nakupciho 18. kvétna 2012 30. dubna 2012
| BOSCH univerzita ~3.-7. zari 2012 30. cervna 2012

Na jednotlivé akce je nutné se predem pfihlasit z davodu omezené

kapacity. Vice informaci naleznete na:
<http://www.bosch.cz/content/Tanguagel/htm1/7543.htm>.

facebook BITRe otazky? zZadny dotaz neni hloupy. Zeptejte se nas.

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani; pouzity obrazek: Facebook: Robert Bosch, spol. s r. o.,
Ceské Budgjovice, 2011.
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Obrazek ¢. 17: Treti strana prospektu

Vazime si viech, ke si radi lamow hWMavu.
A navic kazdy, kdo se zucastni libovolné uvedené akce

a prinese s sebou vyreseny hlavolam z titulni strany,
ziska od nas darek.

Své reseni si mlzZete poznamenat sem:

0 1 2 3 6 7 8 9

Mit originalni prospekt vsak neni podminkou,
Vase resSeni prijmeme na libovolném papiru.

Dulezita je spravnost. 7

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani.

Obrazek ¢. 18: Ctvrtd strana prospektu

Stvorfeno pro Zivot @ BOSCH

Robert Bosch, spol. s r. o., Ceské Budéjovice

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani; pouzité logo: Bosch Live, 2011.
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Obrazek ¢. 19: Nahled na prospekt zepredu

) BOSC

-

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani; pouzité logo vpravo dole: Bosch Live, 2011.

Obrazek ¢. 20: Nahled na vnitrek prospektu

Nastal cay gurotit roky stravené v lavicich. Vazime si viech, ktei si radi lamow hlavu.
pPrijméte nase pozvani na akce, které vas urcité budou zajimat: A navic kazdy, kdo se zicastni libovolne uvedene akce

a prinese s sebou vyreseny hlavelam z titulni strany,
ziska od nas darek.

Akce Datum konani ;??ﬂ?gggt
pPohovor nanecisto 20. dubna 2012 31. bfezna 2012
| Den 2en u firmy Bosch 27. dubna 2012 31. bfezna 2012 své FeSeni si miZete poznamenat sem:
Den konstruktéra 11. kvétna 2012 30. dubna 2012
| pen odborného nakupéiho  18. kvétna 2012 30. dubna 2012 [o]r]2]3]e]7[&]°|
BOSCH univerzita 3.-7. zari 2012 30. cervna 2012 | | | | ‘
Na jednotlivé akce je nutné se predem prihlasit z duvodu omezené Mit_originalni prospekt wsak neni podminkou,
kapacity. Vice informaci naleznete na: Vase reseni prijmeme na Tibovolnem papiru.
<http://www.bosch.cz/content/languagel/html /7543 . htm=. bulezita je spravnost.
M Mate otazky? Zadny dotaz neni hloupy. Zeptejte se nas.

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani (pouZity obrazek: Facebook: Robert Bosch, spol. s r. 0., Ceské Budgjovice,
2011).

Obrazek ¢. 21: Nahled na prospekt zezadu

Stvofeno pro Zivot "l,—gJ BOSCH

robert Bosch, spol. s r. o., Ceské Budéjovice

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani; pouzité logo: Bosch Live, 2011.
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4.3.2.1 Ciselny hlavolam "BOSCH CB"

Matematicky hlavolam, tzv. algebrogram, je lakavou vyzvou pro ty, ktefi se neboji Cisel
a radi fesi hadanky podobného typu. Matematika je povazovana za exaktni védu, kterd vyzaduje
logické mysleni a presnost. Piedpokladanou cilovou skupinou, kterou tento matematicky
hlavolam zaujme a bude pro né patficnou vyzvou, budou pfemyslivi a inteligentni lidé, kteii se
nezaleknou zdanlivé obtizného ukolu. Na prvni pohled se mize hlavolam jevit jako obtizny.
To je vSak vyzva pro ty, ktefi se neboji na prvni pohled ne uplné jednoduchého zadani. Umét si
poradit se zdanlivé velice obtiZznym tkolem je vlastnost cenéna v praxi.

Protoze spole¢nost Bosch, spol. s r. 0. v Ceskych Bud&jovicich se primarné zamétuje na
perspektivni studenty technickych (a ekonomickych) vysokych $kol, je zdbavna matematicka
hadanka naprosto vhodna.

Podobny matematicky hlavolam, zalozeny na stejném principu, pouzila kdysi ddvno
americka firma Abner. Usp&$ni lustitelé tehdy ziskavali reklamni darky (TOWNSEND, 2001,
s. 31).

Navrzeny hlavolam je specialné vytvoren pro spoleénost Bosch, spol. s . 0. v Ceskych
Budg&jovicich. Prvni fadek hlavolamu zdmérné obsahuje slovo "BOSCH" a "CB". Zkratka "CB"
ukryva slovni spojeni "Ceské Budg&jovice", tedy misto, kde dcefina spole¢nost Robert Bosch,
spol. st. 0. plsobi. V prvnim souc¢inu (ve druhé fadce) se opét vyskytuje "CB" a ve druhém
soucinu (ve Ctvrté fadce) se objevuje "RB", coz mlze byt vyloZeno jako zkratka pro "Robert

Bosch".

Zadani

Ukolem je nahradit pismena v obrazku &.22 &isly tak, aby poletni operace byla
matematicky spravné. K dispozici je napovéda a poznamka. Napovéda v zadani predem
zohlednuje moznost, ze pod pismenem "O" se muze sice ukryvat jakékoliv ¢islo, avSak
z divodu blizké grafické podobnosti pismene "O" s Cislici "0" je lepsi uvést vSe ihned na pravou
miru, aby nedochazelo ke zbytecnym zmatkim a nedorozuménim.

Je logické, ze pod stejnymi pismeny se ukryvaji stejna ¢isla a riizna pismena predstavuji

navzajem ruzna cCisla.
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Obrazek ¢. 22: Zadani algebrogramu "BOSCH CB"

B OSCH : CB = CHFS
— CB
M S
— R B
cCCcC
—COM Napovéda: pismeno "0" je zaroven
S H ¢islo "0" [nula].
— S H Poznamka: pismeno "CH" jsou dva
0 znaky: "C" a "H" (tj. skryvaji se

pod nimi dvé navzajem r0zna cisla).

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani.

7 wvr

Grafické ztvarnéni Ciselného hlavolamu

Ciselny hlavolam na prospektu je zdmérné nakreslen na klasické ¢erné tabuli, coZ je
jeden ze Skolnich symboll. Je to véc, ktera je divérné znama ve Skolnim prostedi, ¢imz je
naznacena cilova skupina pro sdéleni obsazené v prospektu.

Na ¢erné tabuli je bilou kfidou napsano osloveni "Mili studenti, V4§ dnesni ukol: " a
samotné zadani matematického tukolu spolu s napovédou a nezbytnou poznamkou. Slovo
"BOSCH" vprvni fadce matematického hlavolamu je zvyraznéno cervenou kiidou. Na
dfevéném parapetu tabule lezi houba na umyvani tabule a dvé kiidy — bila a Cervena. Vpravo
dole na tabuli je logo spolecnosti Robert Bosch, spol. sr. 0., aby bylo hned na prvni strance

prospektu zietelné, ¢i je to aktivita.

ReSeni
Jednotlivym ¢islicim odpovidaji pismena, souhrnné uvedena v tabulce ¢. 3. Celé feseni
hlavolamu véetné¢ mezivysledkii ukazuje obrazek ¢.23 a dale nasleduje slovni vysvétleni

jednotlivych kroku feSeni.

Tabulka ¢. 3: Kli¢ k algebrogramu

Cislice 0 1 2 3 6 7 8 9
Pismeno (@] C B S H R M F

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obrazek ¢. 23: Celé reseni algebrogramu po jednotlivych krocich

1. krok 2. krok
BOSCH CB = CHFS BOS1H 1B = 1HFS
— CB - 1B
M S M S
— R B — R B
cCCcC 111
— COMm —10M
S H S H
-~ SH — S H
) )
3. krok 4. krok
2 0S1H : 12 = 1HFS 2 0S1H 12 = 1HFS
- 12 —12
M S 8 S
— RI2 — R2
111 111
—10Mm - 108
S H S H
— SH — S H
) )
5. krok 6. krok
% g 31H : 12 = 1HF3 i g 316 12 = |16 F3
8 3 3 3
— R2 — R 2
111 111
-—108 - 108
3 # 3 g
— H —
) - 0
7. krok 8. krok
% g 316 : 12 = 16F3 i g 316 : 12 = 1693
3 3 8 3
-7 2 -7 2
111 111
—108 - 108
. I
) )

Zdroj: Vlastni grafické zpracovani.
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Vysvétleni jednotlivych krokii vedoucich k ieSeni hlavolamu

1. krok: z napovédy je zfejmé, ze pismeno "O" odpovida ¢islici "0" [nula]. Nahradime
tedy vSechna pismena "O" Cislici "0" [nula].

2. krok: prvni souc¢in (C * CB = CB) je totozny s délitelem (CB). Z toho jasné vyplyva,
ze pod pismenem "C" se nutn¢ ukryva ¢islo "1". Nahradime tedy vSechna pismena "C" ¢islici
"1,

3. krok: zamétime se na prvni fadek: BO : 1B =1 (se zbytkem M). V tivahu ptipadaji
nasledujici ¢iselné moznosti:

@ 10: 11 # 1 ... neptipada v tvahu, protoze délenec je mensi nez délitel, takze podil

bude nutné hodnota mensi nez jedna. A navic jednicku uz nemtzeme pouZzit,
protoze C = 1 (viz 2. krok). Re$enim je &islice 2:

o 20:12 =1 (se zbytkem 8) ... pfipada v tivahu, protoze zbytek po déleni bude mensi

nez delitel.

Pro tiplnost jsou zde veSkeré dal§i moznosti:

o 30:13 =1 (se zbytkem 17) ... nepfipada v uvahu, protoze zbytek po déleni bude

vetsi nez délitel,

B 40 : 14 =1 (se zbytkem 26) ... nepfipada v uvahu, protoze zbytek po déleni bude

vetsi nez délitel,

o 50 : 15 =1 (se zbytkem 35) ... nepfipada v tivahu, protoze zbytek po de¢leni bude

vetsi nez délitel,

o 60:16 =1 (se zbytkem 44) ... nepfipada v uvahu, protoze zbytek po déleni bude

veétsi nez délitel,

B 70 :17 =1 (se zbytkem 53) ... nepfipada v uvahu, protoze zbytek po déleni bude

vetsi nez délitel,

o 80 : 18 =1 (se zbytkem 62) ... nepiipada v uvahu, protoze zbytek po déleni bude

vetsi nez délitel,

B 90 :19 =1 (se zbytkem 71) ... nepfipada v tivahu, protoZze zbytek po de¢leni bude

vetsi nez délitel.

Jedina moznost, ktera piipada v avahu, znamen4, Ze pismenu "B" pfifadime cislici "2".

4. krok: jiz vime, ze 20 : 12 = 1 (se zbytkem 8). Z toho vyplyva, Ze pod pismenem "M"
se ukryva Cislice "8".

5. krok: dostavame se k obyCejnému odcitani, kdy zname pfesné hodnoty mensence
a menSitele: CCC — COM = §, tj. 111 — 108 = 3. Ziskavame tak velice jednoduse dalsi Cislici:
tj. "S"="3".
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6. krok: odhalime druhou ¢islici v podilu: MS : CB = H, tj. 83 : 12 = 6 (se zbytkem 11).
Dal8im ukrytym cislem je tedy cislice "6", odpovidajici pismenu "H".

7. krok: opét jednoduché odcitani: MS — RB = CC, tj. 83 — R2 = 11. Zname ptesné
hodnoty mensence a rozdilu, takze ndm vyplyne hodnota mensitele (83 — 11 = 72). Odkryli jsme
tak dal$i pismeno: "R" odpovida ¢islici "7".

8. krok: CCC : CB =F, tj. 111 : 12 = 9 (se zbytkem 3). Pravé jsme odhalili Cislici "9",
ukryvajici se pod pismenem "F".

Hlavolam je nyni uspé$né vyfesen a neodporuje Zadnym matematickym zakonitostem.
Existuje vice zpisobu, jak tento hlavolam vyfesit. Napiiklad mohou byt vyse uvedené kroky

zpiehazeny.

4.3.3 SEKCE PRO STUDENTY VS NA FIREMNICH INTERNETOVYCH STRANKACH

Navrh internetové stranky uréené vysokoskolskym studentim se nachéazi na obrazku
¢. 24. Tato stranka si zachova pivodni grafickou podobu a rovnéz pfistup k ni bude stejny jako
vroce 2011, tj. odkaz umistény nalevo v hlavni nabidce uvodni stranky. Rovnéz internetova
adresa zdstane nezménéna (http://www.bosch.cz/content/languagel/html/7543.htm). Dojde
pouze k nékolika mensim zménam, jak jiZ bylo nastinéno v &asti 4.2.3.7 Sekce pro studenty VS
na firemnich internetovych strankach. Aktualizace stranky pro vysokoskolské studenty bude dle
¢asového harmonogramu provedena v prosinci 2011 az lednu 2012.

Prostfedni Cast stranky kromé pozitivniho tvodu bude souhrnné popisovat aktivity
vroce 2012 tak, jak se to osvédCilo vroce 2011. Novinkou bude rozsifeni informaci
o Stipendijnim programu a o Tréninkovém programu pro absolventy, dale také o moZnosti
absolvovat odbornou praxi a zpracovavat diplomovou praci. Tyto informace v roce 2011 ptimo
v sekci pro vysokoskolské studenty chybély.

V pravé casti stranky se budou nachazet letaky ve formatu PDF, obsahujici detailni
informace k jednotlivym specidlnim akcim pro studenty, vyjmenované v casti 4.3.1 Cil a
struktura navrhu externi komunikace. Tyto vyti§téné letaky se daji pouzit také jako plakaty.
Detailni informace k akcim nebudou zcela jist¢ znamé ihned na pocatku roku 2012, a tak
v téchto ptipadech po kliknuti na PDF letdk s pifislusnou akci se objevi upozornéni, Ze

informace jesté neni kompletni, a proto neni momentalné zvetejnéna.
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Obrdzek ¢. 24: Nahled na upravenou internetovou stranku pro studenty VS na rok 2012

2, Web Asistent

Robert Bosch, spol. s r.o.

Ceské Budéjovice

¥ [lvodni strénks

Zajimavé informace

& @ Tacatek stranky

B kontakt

o

'S Sit obchodnild

Moo by

Stvofeno pro Zivot

A O firme

Nabidka pro studenty VS

Firma Robert Bosch, spol. s r. 0. jiZ dlouhou dobu
spolupracuje se studenty vysokych kol a i v tomto roce se
rozhodla pokraCovat v Uspésnych projektech. Tyto projekty
jsou uréeny véem studentim predevs$im technickych
univerzit, ktefi se chtéji dozvédét vice, nez je obsahem
povinnych prednasek.

V letosSnim roce pro Vas chystame nasledujici akce:

“Pohovor nanecisto“ — 20. dubna 2012
VyzkousSejte si pohovor s personalistou. Navic Vam
poradime, jak se na n&j nalezité pfipravit.

“Den Zen u firmy Bosch“ — 27. dubna 2012

Zajimava moznost, jak nahlédnout pod poklicku spole¢nosti
z pohledu naSich zaméstnankyni.

“Den konstruktéra®“ — 11. kvétna 2012
Dozvite se, co je pracovni naplni konstruktéra.

“Den odborného nakupciho“— 18. kvétna 2012
Seznamite se s €innosti odborného nakupciho.

“BOSCH univerzita“ — 3.-7. zafi 2012

Provedeme Vas celym procesem vyvoje produktu az po
jeho vyrobu. A navic si mizete samostatné navrhnout
vyrobek (z naSeho vyrobniho portfolia).

Také nabizime moznost absolvovat u nas odbornou praxi a
zpracovavat diplomovou praci (Program pro studenty).

Jisté Vas budou zajimat i nase specialni programy:
e  Stipendijni program
e  Tréninkovy program

Zdroj: Nabidka pro studenty VS, 2011 + vlastni upravy
(pouzité dopliujici obrazky: ClipArt kancelafského baliku Microsoft Office 2003 a Facebook: Robert Bosch,
spol. s r. 0., Ceské Bud¢jovice, 2011).
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Ptihlaska na akce bude uloZena v samostatném dokumentu typu PDF a bude typové a
graficky podobna ptihlasce pouzivané v roce 2011 (uvedené v Piiloze 9.1.4). Jedinym rozdilem
bude skutecnost, Ze na ptihlasce bude uvedena informace, ze tyden pied samotnym konanim
akce dostane ptihlaSeny Gcastnik e-mailovou zpravu, pfipominajici blizici se akei, na kterou se
prihlasil. Z hlediska tcastnika je to prakticka pfipominka a zaroven to vzbuzuje pocit, ze si
spole¢nost vazi jeho zajmu o potadanou akei.

Dale bude stranka obsahovat odkaz na kratky film »Creating your future...«"*, protoze
obsah tohoto videa je vhodnou inspiraci a motivacnim prvkem pro zajemce o uplatnéni
v ¢eskobudgjovické spole¢nosti Robert Bosch, spol. s 1. 0.

Podtrzend souslovi na navrhu stranky signalizuji moZnost pfejit na jiz vytvorené
stranky, které se konkrétnim tématem zabyvaji podrobnéji. Jedna se o Program pro studenty,

Stipendijni program a Tréninkovy program.

4.3.4 FIREMNIi PROFIL NA FACEBOOKU (FB)

Facebook je nejoblibendjsi socialni siti v Ceské republice. Dle statistik patii nejvice
uzivateltt do ve€kové skupiny 25-35 let, zaroven i lidé 45+ zacinaji pfichdzet na chut' tomuto
fenoménu (KALIVODA, 2011, s. 22).

Na Facebooku je tedy pomérn¢ silné zastoupeni mladymi lidmi, kteii chtéji budovat
svoji kariéru a rozhlizeji se po moznostech, které jim pomohou jejich sen uskutecnit. FB tedy
predstavuje dobry nastroj k osloveni uzivatell, ktefi konc¢i sva studia a jsou na profesnim startu.

Ceskobudgjovicka spole¢nost Robert Bosch, spol. sr. 0. méa sice zaloZenou svoji
stranku na FB, avSak vlastni népli stranky chybi. V kontextu oslovovani potencidlnich
zaméstnancl se da prezentace na FB vyuzit nejenom k informovani o planovanych akcich, ale
také jako prostor pro uzivatele na pokladani dotazli tykajicich se pracovnich moznosti a
uplatnéni u Ceskobudé&jovické spolecnosti Robert Bosch, spol. st. 0. Podobna pfilezitost se
naskytla v roce 2011 v ramci mésice studenti a absolventt (viz ¢ast 4.2.3.5 Mésic studentl a
absolventt).

Provozovani prezentace na FB vSak musi byt promyslené, aby za néjaky ¢as neptisobila
nudnym dojmem. Pravé pokladané dotazy od uzivateli a diskuze pfidava zadouci aspekt

dynamicnosti a zivosti facebookovské stranky.

13 Podrobng;jsi informace a popis jsou uvedeny v &asti 4.2.1.8 Propagacni film »Creating your future. ..«
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Z praktického hlediska je tieba si ujasnit, zda prezentace na FB bude slouZit pouze pro
personalni Gcely nebo bude zahrnovat i jiné sekce. Zaroven je nutné pocitat s urcitou dobou na
zpracovéani adekvatni prezentace a nasledné umisténi odkazd na firemni internetové stranky'*.
Toto vSe vétSinou vyzaduje dalsiho pracovnika (pfip. tym), ktery se bude prezentaci na FB
vénovat, aby plnila sviij ucel. Pokud to personalni obsazeni dovoli, je mozné ¢innosti ohledné
facebookovské prezentace rozd€lit mezi stavajici zaméstnance bez nutnosti nabirat nového
pracovnika. Pravé tato alternativa je promitnuta do finan¢niho rozpoctu.

Dobfte odvedena prace na FB bude jist¢ atraktivné odménéna v podobé fungujici viralni
marketingové komunikace. Sta¢i dat jen kvalitni prvotni impuls a nasledné aktualizovat a
koordinovat déni na své strance.

V tomto navrhu komunikac¢ni kampané se pocita s vyuzitim FB pro persondlni ucely.
Bude zde diskusni férum s tématikou svét prace a kariéra. Prizplisobeni a obohaceni obsahu

bude provedeno v obdobi prosinec 2011 az leden 2012.

4.3.5 TISKOVA ZPRAVA O PORADANYCH AKTIVITACH PRO STUDENTY VS

Tiskové zpravy patii do kategorie komunikac¢nich nastroji. Nasledujici tiskova zprava
(obrazek €. 25) bude v lednu 2012 uvefejnéna v elektronickém tiskovém centru na zasttesujicich
firemnich strankach spole¢nosti v Ceské republice.

Zaroven bude aktivné zaslana do redakce cCasopisu Life on Campus, a to jak
v elektronické podobé (e-mailem na adresu: redakce@lifeoncampus.cz), tak paralelné postou.
Cilovou skupinu casopisu tvoii studenti vysokych Skol. K dostani je zdarma na vysokych
skolach v Ceské republice (Tiraz Life on Campus, 2011). Bude-li tiskova zprava kladng pfijata
a uvetejnéna, zajisti se tim dobré rozsifeni komunikovanych informaci.

Navrzena tiskova zprava vyuziva typickou firemni grafiku. Nepiekracuje rozsah
1 strany formatu A4. Prezentované informace jsou zestru¢nény, aby tiskova zprava neodradila

svou délkou. Zaroven je nutné zachovat ptivodni obsah sdé€leni.

14 Obrazek &. 24 zobrazujici navrh upravené internetové stranky pro vysokoskolské studenty jiz nazorné obsahuje
praktické umisténi odkazu na facebookovskou prezentaci.
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Obrazek ¢. 25: Tiskovd zprava o aktivitich spolecnosti zamérenych na studenty VS
Tiskovéa zprava ©& BOSCH

Bosch pokracuje ve spolupraci s vysokoskolskymi studenty leden 2012
RBCB/COM
» Ceskobudgjovicka strojirenska spoleénost pfipravila i na rok 2012 akce,
jimiZ oslovuje aktivni studenty technickych a ekonomickych vysokych skol.

Pozornost, kterou vénuje Eeskobudé&jovicka spole€nost mladym lidem, nadale
pokracuje. Pro letosni rok je opét pfipraven zajimavy soubor akci. Zajemci si
mohou vyzkouset pohovor nanecisto, prozkoumat pracovni zivot z pohledu zen,
dozvédét se detaily o vybranych profesich nebo si zkusit navrhnout vlastni
technicky produkt. Pofadané akce navazuji na uspéch minulych roénik(. Letos
mohou navic u€astnici akci ziskat darek, pokud spravné vyreSi matematicky
hlavolam. Ten se nachazi na tisténych informacénich prospektech a také na
internetovych strankach spolecnosti.

Kromé jednorazovych akci mohou studenti absolvovat odborné praxe a
zpracovavat své diplomové prace. Pozornosti by také nemél uniknout Stipendijni

strankach spolecnosti ve specialni sekci pro né uréené.

Novinkou je zahajeni pratelského diskusniho féra na Facebooku. Zde je mozné
pokladat dotazy ze svéta prace a kariéry.

Spolec¢nost véfi, Ze svou nabidkou zaujme studenty s aktivnim pfistupem ke své
budouci profesi.

Kontakt pro novinare:

Barbora Schelova

Tel.: +420 724 101 380

Email: Barbora.Schelova@cz.bosch.com

Bosch Group patfi v celosvétovém méritku mezi vedouci dodavatele technologii a sluzeb.
Do podnikovych oblasti spolecnosti patfi automobilova technika, pramyslova technika a
spotfebni zboZi a technika budov. V roce 2010 se na obratu ve vy$i 47,3 mld. EUR
podilelo zhruba 285 tis. pracovnika.

Spolec¢nost Bosch je zastoupena v pfiblizné 150 zemich svéta, a to prostrednictvim
spolecnosti Robert Bosch GmbH, dcefinych a regionalnich spoleénosti a prodejnich a
servisnich partnert. Tyto v§echny vyvojové, vyrobni a odbytové firmy znamenayji
vyznamny pfedpoklad pro dalsi rast. Do vyvoje a vyzkumu Bosch investoval v roce 2010
¢astku 3,8 mld. EUR a celosvétové prihlasil pfes 3 800 patentt. Prinasenim inovativnich a
uZite€nych feSeni se Bosch podili na zvysovani kvality Zivota.

Vice informaci na www.bosch.com, www.bosch.cz, www.bosch.de.

Zdroj: Vlastni zpracovani (graficka Sablona zpravy a podklady pro boilerplate: Tiskova zprava:
Bosch zvitézil v soutézi Zaméstnavatel roku 2011 v Jihoceském kraji, 2011).
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4.3.6 VYUZITIi NOVYCH TRENDU V NAVRHOVANE KOMUNIKACNI KAMPANI

Samotna forma osloveni vyuziva nékteré prvky znovych trendi v marketingové
komunikaci, jejichz aplikace slibuje uspéch a zaroven je piirozenou soucasti vyvoje
marketingové komunikace.

Je vSak dulezité si uvédomit, ze public relations maji za cil budovat dobré jméno firmy,
tudiz je nutné si dat dobry pozor na to, jaky styl marketingovych sd€leni v oblasti public
relations je pouzit. To, co projde a co je "normalni" v ostatnich nastrojich marketingové
komunikace (reklama apod.), nemusi byt dobrou volbou pro divéryhodnost aktivit public
relations.

Prvni strana navrhovaného informacniho prospektu ma podobu zmensené klasické
Skolni tabule. Zaclenovani béznych predmétti do marketingové komunikace znamena vyuzivani
tzv. ambientnich médii, coz je typické pro guerillovy marketing.

K osloveni cilové skupiny (tj. studentti VS technického a ekonomického zaméfenti) je
pouzit specialni matematicky hlavolam, tzv. algebrogram. Tento zplsob nekonvencniho
osloveni je mozné zatradit rovnéz do prvki guerilla marketingu.

Vyuziti techniky viralniho marketingu ve smyslu dobrovolného $ifeni sdéleni mezi
prateli v tomto piipadé¢ nejspise fungovat nebude. Diivodem je omezena kapacita na poradanych
akcich (eventech). Lidé jsou vétsinou ochotni rozsifovat pro né atraktivni a zajimava sd¢leni
dale, pokud se tim ovSem nezmensi jejich uzitek (to je napf. patrné piti pieposilani zabavnych
e-mailovych zprav, kdy nezalezi na poctu naslednych pfijemcti, protoze uzitek odesilatele se tim
nesnizi). Zde se spiSe uplatni konkurenéni chovani a rivalita, pfip. informace bude sdélena
pouze vybranym nejbliz§im ptateltim. Avsak zapojeni Facebooku do marketingové komunikace
predstavuje vyuziti socialnich siti, jejichz pouzivani patii do technik virdlniho marketingu.

Poradani eventi za ucelem naboru se rovnéz fadi do novych trendii v marketingové

komunikaci.

66



4.3.7 ROZPOCET A CASOVY HARMONOGRAM KOMUNIKACNI KAMPANE

Tabulka ¢.4 piehledn¢ zachycuje financ¢ni rozpocet na navrhovanou komunikaéni
kampan na rok 2012. Ptiblizn€é 83 % z celkovych ndkladl tvoifi naklady na stravné, jizdné a

ubytovani ucastniki, které jsou vyznamnym benefitem a usnadiiuji rozhodovaci proces zajemct

ohledn¢ ucasti. Tyto vydaje byly hrazeny tcastnikiim i v roce 2011.

Rozpocet je sestaven pro maximalni naplnéni kapacity na akcich. V rozpoctu nejsou

zahrnuty naklady, které jist¢ vzniknou tucasti na rtznych veletrzich pracovnich pfilezitosti

béhem roku 2012.

Tabulka ¢. 4: Rozpocet na navrzenou komunikacni kampan v roce 2012

Polozka Dodavatel KE

Tisk navrZzenych informacnich prospektil {cca 2,5 Kéfks; 600 ks) Herbia, spol.sr. 0., CB 1500
Postovné za distribuci informacnich prospekti (max. 47 zasilek po 24 KE) Ceska posta, s. p. 1128
Postovne za odeslani tiSténé tiskove zpravy redakci Life on Campus Ceska posta, s. p. 10

Nakup a potisk tuZek a blok( pro Gfastniky akci (cca 21,22 KE/ks; 120 ks) SPEED PRESS Plus, a. s. 2 546
Nakup a potisk darkl pro Uspésné fesitele hlavolamu (cca 65,63 KE/ks; 120 ks) SPEED PRESS Plus, a. s. T 876
Stravné za akci Pohovor nanetisto (cca 50 KE/1 porce; max. 15 Ugastnikd) 750
Stravné za akci Den Zen u firmy Bosch (cca 50 KE/1 porce; max. 30 Gastniki) 1500
Stravné za akci Den konstruktéra (cca 50 KE/1 porce; max. 30 GEastnik) Podnikova jidelna 1500
Stravné za akci Den odborného nakupéino (cca 50 KE/1 porce, max. 30 ucastnikd) 1500
Stravné za akci BOSCH univerzita (cca 50 KE/1 porce; max. 15 Géastnik(; pétidenni akce) 3750
Jizdné za akci Pohovor nanefisto (max. 15 G astniki) .. . L ] . 4 500

Riizné spolefnosti v zavislosti na volbé
Jizdné za akci Den Zen u firmy Bosch (max. 30 Géastniki) jednotlivych GEastniki (pro acely 9000
P . . . . rozpottu stanovena piedpokladana
Jizdne za akci Den konstruktéra (max. 30 ucastniku) priméma castka 300 Ki za jizdu tam i 9000
Jizdné za akci Den odbomého nakupéino (max. 30 tEastnik) zZpét, coz predstavuje cestu z Prahy do 9000
— — Ceskych Bud&jovic a zpét)

Jizdné za akci BOSCH univerzita (max. 15 G¢astnikd) 4500
Ubytovani za akci BOSCH univerzita (cca 300 Ki/noc; max. 15 Uéastnikd, 4 noci) Koleje JCU 18 000
Soucet 76 060

Zdroj: Vlastni zpracovani (podklady pro cenové kalkulace: Katalog reklamnich a darkovych predméti SPEED
PRESS Plus, a. s., 2011-2012, s. 72, 117, Katalog sluzeb Ceské posty, platnost od 1. 4. 2011, s. 4, Koleje a
menzy Jihoceské univerzity v Ceskych Budé&jovicich a vlastni empirické odhady).

Casovy harmonogram (tabulka ¢.5) zagina jiz koncem roku 2011, protoZe je nutné

dopiedu pfipravit informacni prospekty (zadat je k tisku) a nakoupit a potisknout tuzky, bloky a

rox

darky pro uspésné fesitele specialniho hlavolamu "BOSCH CB".
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Tabulka ¢. 5: Casovy harmonogram cinnosti v ramci komunikacni kampané

Rok | Mésic Cinnost v ramci komunikace se studenty VS pro rok 2012
2011 nakup a potisk
zadani tisku tuFek, blokl a
listopad  |informaénich darki pro
prospekil Uspésné feditele
hlavalamu
prosinec ) obohaceni profilu
aktgallzace s“ekce na Facebooku a
na intemetovych vytvoreni
strankach pro g . [do1 dekady:  [zvefeinénitiskové
2012 studenty V3 prostredi pro odsouhlaseni odeslani tiskové  |zpravy
leden diskusni forum  (spoluprace S ; i .
_ s vybranjmi V& Zpravy (Easopis  |v elekir. tiskovém
11_3: Vi Life on Campus) |centru
ﬁ distribuce informacni e-mail informaéni e-mail
= . N = |ohledne . .
a unor prospekiu na Vs, Pohovory ohledné Dne Zen
b= ! )
.,EJ kiere souhlasily nanedisto u firmy Bosch
E 5 uzavérka uzavérka priprava akce piiprava akce informacni e-mail informacni e-mal
a 8 biezen paniasek na Eﬁhlﬂéek na Den Pohovar DenZen u firmy  |ohledné Dne ohledné Dne
3 o Faohowvor Zen u firmy Bosch nanedisto Bosch konstruktéra odbormeho
3 E nanecisto (31/3) |(31/3) nékupéino
L . uzavérka uzavérka -
2= duben akce Pohovor Ek;;nDe;ogﬁ piinlagek na Den |pfinlaSek na Den |pliprava akce Elr;?:r?:;i;;ce%u
z jﬂ} ’ nanedisto (20V4) (271 4]F konstruktéra odborného Den konstruktéra nékunéiho
§ ° (30/4) nakupciho (30/4) pe
3 akee Den akce Den g]r:?erg;%cggém ail
g kvéten konstruktéra odborného B050H
5 Skuné 5
'E (11/5) nakupciho (18/5) univerzita
'E uzavérka
. piihlasek na akci
fenven 80500
umiverzita (30/6)
. pfiprava akce
Cervenec | o
umiverzita
(smiuvni zajisténi
ubytovani pro
srpen GEastniky)
akce BOSCH
zafi univerzita
(39 -7i9)
fijen
listopad
prosinec

Zdroj:

Vlastni zpracovani.
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4.3.8 EMPIRICKE ZHODNOCENI NAVRHOVANE KOMUNIKACNi KAMPANE

Pro zjisténi efektivity sdélovanych informaci (prostfednictvim navrzeného prospektu a
navrzené tiskové zpravy) prob¢hlo empirické zhodnoceni. Jednalo se o predvyzkum, ve kterém
bylo hlavnim smyslem zjistit, zda komunikovana sdé€leni jsou srozumitelnd a pochopitelna.
Vécné pripominky ziskané od respondentli piedstavuji naméty k zapracovani do navrhu
a rovn¢z inspiraci do dalSich navrht.

Elektronické ani papirové dotazniky nebyly distribuovany masové, a to jak z diivodu
hrozby mozného zneuziti mych vlastnich navrht, tak z divodu nezahlcovani osob nevyzadanou

postou.

4.3.8.1 Pfedvyzkum informacniho prospektu

Respondenti si nejprve prohlédli prospekt v elektronické podobé (zadny ¢asovy limit na
prohlizeni nebyl stanoven). Poté byli pozadani o vyplnéni kratkého dotazniku, aniz by opétovné
nahlizeli do prospektu. Obsah dotazniku véetn¢ instrukci pro respondenty je uveden v Ptiloze
9.1.5. Respondenty se mohli stat pouze studenti vysokych kol ekonomického nebo technického
zaméteni, protoze navrh prospektu je uréen pravé této cilové skuping. Stiedem zajmu je tedy
jejich nazor na navrzenou formu a obsah prospektu.

Ze ziskanych odpovedi ze Etrnacti vyplnénych dotaznikli vyplynulo, Ze respondenti byli
na zaklad¢ predloZzeného informacniho prospektu schopni spravné odpovédét na polozené
otazky. Vyjimku tvofila druhd otdzka, kterd se tykala zptisobu komunikace se spolecnosti.
Spréavnou odpovéd’ (Facebook) uvedlo 86 % dotdzanych.

Jedna z ptipominek se tykala hlavolamu na prvni stran¢ prospektu — bylo by lepsi vice
zvyraznit informaci, Ze vyieSit hlavolam neni povinné. Dalsi pfipominka obsahovala podnét
k uptesnéni slibovaného darku za vytesSeny hlavolam.

Respondenti kladné hodnotili originalitu prospektu.

4.3.8.2 Predvyzkum tiskové zpravy

Respondentim byla piedloZena tiskova zprava (v papirové nebo elektronické podobg).
Bez ohledu na Cas se seznamili s jejim obsahem. Poté méli respondenti za kol zodpoveédét
n¢kolik otazek, aniz by odpovédi vyhledavali nebo ovétovali v tiskové zprave. V Priloze 9.1.6

je uveden piehled otazek spolu s instrukcemi pro respondenty. Protoze navrzena tiskova zprava
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neni ur¢ena pouze studentim vysokych kol ekonomického nebo technického zaméteni, vzorek
respondentd byl mnohem pestiejsi.

Ziskana data z patnacti vyplnénych dotaznikli nasvédcuji tomu, ze respondenti neméli
problémy s porozuménim obsahu tiskové zpravy. Pouze u tfeti otazky, tykajici se umisténi
pratelského diskusniho fora s pracovni tématikou, jeden zrespondentli oznacil nespravnou
odpoveéd:.

V ptipominkach se objevil navrh umistit do tiskové zpravy néjaky obrazek, roz¢lenit
zpravu do vice odstavci, uvést nabidku pro studenty v bodech (namisto vét) a zpravu celkove
zkratit. Jedna piipominka se tykala opakovani slov. Celkové vSak byla tiskova zprava piijata

kladné.

4.3.8.3 Zapracovani poznatku z predvyzkumu

U informacniho prospektu nepovazuji za nutné vice zdlraznovat fakt, Ze neni povinné
vytesit hlavolam, aby se zdjemce mohl zicastnit n€jaké poradané akce. Tato informace jiz
vyplyva ze tieti strany prospektu. Ramcové naznacit charakter slibovaného darku pro ty, kteti
spravng vyiesi hlavolam, taktéZ nepovazuji za nezbytné. Naopak si myslim, Ze je lepsi zachovat
atmosféru jistého napéti a ocekavani.

Co se tyce tiskové zpravy, obrazek by byl jisté vhodny pro oziveni. NejspiSe by to méla
byt n¢jaka fotografie zachycujici studenty, ktera je vyuzita na internetovych strankach v sekci
pro studenty (viz ¢ast 4.2.3.7 Sekce pro studenty VS na firemnich internetovych strankach).
Avsak vlozeni fotografie by zmenSilo prostor pro samotny text a tiskova zprava by se roztahla
na dvé strany, coz by mohlo odradit se zpravou zabyvat.

Roz¢lenit tiskovou zpravu do jesté vice odstavel nepovazuji za piinosné.

Vyhovéni pfipomince, tykajici se uvedeni nabidky pro studenty v bodech, by
vyzadovalo vétsi narok na prostor (podobné jako vlozeni obrazku). Dal§im faktorem ke zvazeni
je graficka podoba odrazek. V tomto ptipadé by mély byt shodné s odrazkou uvedenou pod
hlavnim nadpisem zpravy, jinak by se porusila vizualni jednotnost sdéleni.

Opakovani slov ve zpravé neni vyrazné. Pokud k nému dochazi, je to z davodu

zachovani konkrétnosti sdéleni, které nema umoznovat vice moznych vykladu.
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4.3.9 PREDPOKLADANE DOPADY NAVRHOVANE KOMUNIKACNI KAMPANE A

MERITELNOST VYSLEDKU

Poradanim jednotlivych akci (eventli) spolecnost ziska kontakty na ambicidézni a
zainteresované studenty tim, ze tito studenti aktivné zaSlou pfihlasku se svymi kontaktnimi udaji
a piipoji sviij Zivotopis, jak je v pokynech na piihlasce uvedeno. Ugast na eventech tedy neni
anonymni. Spolecnost ziska kontakty na potencialni budouci zaméstnance, ktefi se jiz v dobé
svych studii aktivné zajimaji o moznosti nasledného pracovniho uplatnéni. Pofadani eventd je
jedna z prilezitosti, jak pfilakat dobré a kvalitni zaméstnance. To je pro spolecnost
mezindrodniho vyznamu podstatna zalezitost, pokud nechce ztratit svlij inovacni potencial.
Vystup z navrhované externi komunikace se da jednoduse zméfit poctem ziskanych kontaktl na
aktivni studenty z upfednostiiovanych obord. Z kvalitativniho hlediska se jedna o rozbor
ziskanych zivotopist.

V ramci firemni prezentace na Facebooku pfedstavuje pocet polozenych dotazi a jejich
obsah dalsi ukazatel, jak je externi komunikace sp&sna. Udaj o poétu polozenych dotazii méa
kvantitativni charakter, zatimco obsah dotazli je mozné analyzovat z kvalitativniho hlediska. Na
zakladé obsahu téchto dotazii se nasledné da vytvorfit seznam nejcastéji pokladanych otazek
(tzv. FAQ), ktery se mize stat soucasti pfislusné sekce firemnich internetovych stranek.

Aktivitami zaméfenymi na praktické zaclefiovani studentl VS do pracovniho Zivota
ziskava spolecnost pozitivni image a z dlouhodobého hlediska se ji zvySuje dtvéryhodnost.
Podpora pii zapojovani absolventi do praxe vytvari dojem "dobrého souseda", ktery neni
lhostejny ke svému okoli. Reputace spole¢nosti ma Sanci na sviij rast. Zviditeliiuje se tim dobré
jméno spolecnosti a zvySuje se povédomi o znacce. Riist znalosti znacky se dd méfit pomoci
dotaznikovych Setfeni provadénych v Case a jejich naslednym srovnanim oproti vysledkim
v minulych obdobich.

Ziskani kladné publicity v médiich o planovanych nebo uz probeéhlych eventech (ohlasy
na né) predstavuje dobry zptsob, jakym lze docilit vyssiho povédomi o znacce spolecnosti.
Dalsim sledovanym ukazatelem je pocet zminek v médiich, ziskanych jejich monitorovanim.
K monitorovani elektronickych zdroji mtize byt efektivn€ vyuzit nastroj Google Alerts, ktery na
zakladé zadanych dispozic vyhledava zminky na internetu. TiSténa média se daji vyhodnocovat
pofizovanim relevantnich vystfizki k tématu. Vyuziti placenych sluzeb profesionalnich
monitorovacich agentur neni vtomto pfipadé nutné, nebot' se nejedna o zalezitost vysoce
zésadniho vyznamu. V tomto piipadé budou stacit tidaje ziskané svépomoci. Vyhodnocuje se

nejen prosty soucet zminek v médiich, ale i jejich celkové vyznéni.
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5 ZAVER

Prace obsahuje navrh externi komunikace aplikovany na ¢eskobudé&jovickou spolecnost
Robert Bosch, spol. sr. 0. na kalendaini rok 2012. Jedna se o aktivity public relations.
Z mnozstvi zajmovych skupin byla vybrana jedna skupina vefejnosti, na kterou je celd navrzena
komunikace orientovana. Jsou to studenti vysokych Skol technického a ekonomického
zaméfeni, potencialni budouci zaméstnanci spolecnosti. Cilem navrhu je osloveni jednotlivci
z definované zajmové skupiny spolec¢nosti a prezentace této spoleCnosti jako mozného
zamestnavatele; dale spolecnost ziska kontakty na aktivni studenty.

Navrzenad komunikace zahrnuje jednorazové akce, tzv. eventy, které navazuji na
uspéchy minulych ro¢nikli. Jmenovité se vroce 2012 jedna o Pohovor naneéisto, Den zen
u firmy Bosch, Den konstruktéra, Den odborného nakupciho a vicedenni akce BOSCH
univerzita. Krom¢ toho i v roce 2012 patii do nabidky pro studenty absolvovani odborné praxe,
zpracovavani diplomovych praci a dale Stipendijni a Tréninkovy program.

Nejen tyto eventy jsou komunikovdny prostfednictvim navrzeného tisténého
informacniho prospektu, distribuovaného na vybrana mista. Prospekt byl zpracovavan
v kreativnim duchu. Na pfedni stran¢ se nachdzi matematicky hlavolam (tzv. algebrogram)
specialné vyvinuty pro spoleénost Robert Bosch, spol. s r. 0. Ugastnikiim eventt, kteii hlavolam
spravné vyiesi, je pfisliben darek. Tento darek zde figuruje jako stimul k aktivni Gcasti na
planovanych eventech.

Nedilnou soucasti tohoto dokumentu jsou pozmeénovaci navrhy vsekci pro
vysokoskolské studenty na firemnich internetovych strankach tak, aby vni byly obsazeny
vSechny relevantni informace pro vySe uvedenou cilovou skupinu. Novinkou je vétsi vyuzivani
firemni prezentace na Facebooku jakoZzto diskusniho fora s kariérni a profesni tématikou.

Firemni aktivity pro studenty v roce 2012 jsou shrnuty v tiskové zpravé, ktera bude
zvefejnéna ve vlastnim elektronickém tiskovém centru a zarovenn bude poslana do redakce
asopisu Life on Campus, ktery je zdarma distribuovan do vsech vysokych kol v Ceské
republice a zasahuje tak cilovou skupinu navrhované kampang.

Navrzeny informacni prospekt a tiskova zprava byly empiricky ovéfeny pomoci
predvyzkumu. Vysledky predvyzkumu ukazaly, ze sdélované informace jsou pochopitelné.

Do vlastniho navrhu byly zaclenény vhodné prvky z novych trendd v marketingové

komunikaci. Znamena to praktickou aplikaci vyvoje v oblasti marketingové komunikace.
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Samoziejmosti je financni rozpocet a casovy harmonogram komunikacni kampang.
Néklady na realizaci navrhu ¢ini 76.060 K¢.

Do piedpokladanych dopadd a pfinosi navrZzené komunikace patii zviditelnéni
spole¢nosti, propagace jejiho dobrého jména, ziskani kontaktli a zivotopisi potencialnich
zaméstnanci a moznost ziskani kladné publicity v médiich. Ziskané hodnoty jsou jak

kvantitativniho, tak rovnéz kvalitativniho charakteru.
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6 SUMMARY

This document contains a proposal of external communication applied on Robert Bosch
company, spol. s r. o. for year 2012. It's about activities of public relations. From the range of
interested groups of the company one of them was chosen — university students with technical
and economic specialization. These students are potential future employees of the company. The
aims of my proposal are reaching of individuals from the defined interest group of the company,
the company s presentation as a potential employer and obtaining of contacts on active students.

The proposed communication includes unrepeated activities, so-called events. Like in the
last years, in 2012 the planed events are directed towards the work life and the knowledge of
chosen jobs. Besides these events active students still can do their professional practise and write
their theses in cooperation with the company. The Scholarship programm and Trainee programm
are still in force for the year 2012.

Not only the events are communicated through the suggested printed prospectus that will
be distributed to the chosen places. The procpectus was designed in a creative form. On the front
page there’s a mathematical brain-teaser, special created for the Robert Bosch company,
spol. s 1. 0. For the participants of the events, who are able to solve the mathematical brain-teaser
successfuly, a bonus is prepared. The small present is an incentive to take part in the events.

Some suggestions for mprovement are an inseparable part of this document. The
suggestions are aimed at the special section for university students on the company web-sites.
There’s an effort to complete all pieces of information for them on one spot. The novelty is the
higher use of Facebook as a friendly discuss place with topics like work and career.

The all activities in 2012 for university students are summarized in a press release. It will
be published in the own electronic press center. In addition, the press release will be sent to the
editorial board of the magazine Life on Campus. This magazine is distributed free to all
universities in the Czech Republic. It’s able to aim at the target group of the described proposal
of external communication.

The suggested prospectus and the press release were empirically evaluated. The results
have shown that people are able to understand it.

In my proposal there are some suitable elements from new trends in marketing
communication. In the proposal the budget and the time harmonogram can not be missing. The
chance to get positive publicity in the media belongs to the important supposed impacts of this

proposal of external communication for the Robert Bosch company, spol. s r. o.
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VYZNAMNE FIRMY REGIONU / 11 INZERCE

Spole¢nost Robert
Bosch s.r.o., Ceské
Budéjovice se ddle
rozviji a roste.
Uplatméni zde
naslo u? pres2.300
pracovnikii...

Veronika Dolezalovd

Na11, éervna pripravuje spo-
le¢nost Robert Bosch v Ceskjjch
Budéjovicich Den otevrenjch
dveri, kam zve nejen zamést-
nance s rodinami, ale i §irokou
verejnost. Bosch oslavi pristi
rok 20 let plisobeni v Ceskych
Budéjovicich a pred neddvnem
ziskala spoleénost  ocenéni
Zaméstnavatel roku 2011 pro
Jihocesky region.

Na zakladé téchto novinek se
Sedmicka vypravila na schiiz-
ku s pant Barborou Schelovou,
vedouci Fizeni lidskych zdrojil.

Pani Schelova nastoupila
do firmy v roce 1995, v dobé
kdy Bosch v Budéjovicich byl
viceméné montaznim zdvo-
dem. Oddéleni Fizenf lidskych
zdroji  se postupem éasu
viznamné podilelo na rozvo-
ji wyvojového oddéleni, kde
dnes pracuje na 300 inZenyri.
Vznikaji tu patenty a napady
nachdzejici uplatnéni v auto-
mobilech po celém svété. Tech-
nologickd wvyspélost zdvodu
v C. Bud@ovicich, postayend
na potencidalu éeskyjch inZeny-
ri a odborniki, prispéla

Barbora Schelovd

k tomu, Ze spolecnost md dnes
wiznamné postavent i jako tzv.
“vedouci zdvod® pro nékteré
produkty v koncernu.

Co pro firmu Bosch zna-
mend ocenéni Zaméstnava-
tel roku?

Znamend to pro nds hodné
a vazime si toho. Partnerem
soutéZe se letos stala poprvé

Zdroj: DOLEZALOVA, 2011, s. 11.

Foto Premysl Fejfar

firma Pricewaterhouse Coo-
pers, Hodnoceni bylo zaloZeno
na presnych Cislech a vysled-
cich, tzn. napt. na tom, kolik
firmy investuji do vzdéldni, jak
se to projevuje ve fluktuaci lidi,
ale dileité bylo i to, jak si fir-
ma stoji celkové ve finanénich

vysledeich. Ocenéni nds velmi

potédilo a myslim, Ze dokazuje,
Ze na§ persondini program a

benefity pro zaméstnance jsou
vyjimeéné. Firma se rozristd,

pfipravujeme stavbu nové haly
a hleddme Sikovné lidi.

0d zaédtku roku jste pii-
Jjalina 50 infenyrii, a i'ikdte,
Ze dalsi intenzivné hleddte,
Jak se Vam to da¥Fi?

Neni to iplné jednoduché.
Spolupracujeme se viemi vel-
kymi univerzitami, &koda, Ze
zatim v jiznich Cechdch moz-
nost studovat potrebné technic-
ké obory na univerzité chybi.

Pordddme i tzv. ,oborové
dny*, napt. ,.den vyvojare, den
technologa®, kdy si vysokosko-
ldei miiZou pFimo v praxi po
boku zkuseného kolegy jeden
den zkusit, co dand profese
znamend. Polad jsou studenti
sikovni, nabizime jim moZnost
praxe nebo stipendia.

Spoluprdce se $kolami
Jje dlouhodobou zdleZitosti,
mdme program i pro posledni
roéniky strednich $kol ,,Neboj-
te se matematiky, Bosch vim
pomuze” , je to zdbavné dou-
covdni za pomoci odborniki
z firmy a profesori z JCU. Jde-
me ale jesté ddl, pro zdkladni
skoly pordddme kaZdorod-
né projekt ,Hrdt a objevovat
s Boschem®, ktery je postaveny
na technickych experi h,

které si déti sami zaZiji.

Pokud tedy ziskdte vhod-

né kandiddty a nastoupi u

Prijdte se sezndmit s Boschem

vds ve firmé, co jim miiZete
nabidnout? 1

Nabizime zajimavd atrak-
tivni mista, Fada zaméstnancii
mdmoznostspoluprdcevmezi-
ndrodnich tymech na celosvé-
tové tirovni. Jako tzv. leadplant
- vedouci zdvod koordinujeme
procesy a standardy v dal$ich
zdvodech po celém svété. Nase
lidi mitZete potkat napf. v USA,
Indii, Brazilii, Némecku.

Radu kandidani ldkd mo2-
nost odborného rozvoje, pro-
toZe firma hodné investuje do
vzdélavani zaméstnancii nebo
netradiéni benefity, napf. pro-
gram podpory bydleni nebo
dotované stravné, Pro zajima-
vost -v podnikové jidelné stoji
zdkladni menu véetné polévky
andpoje18 K¢....

Chystdte po tiech letech
opét Den otevienych dveri
pro zaméstmance i Sirokou
verejnost...

V ramci ,Dne otevienych
dvefi pripravujeme Fadu
atrakci, her a soutéi pro
déti i dospélé. Navstévnici
budou mit moZnost nahléd-
nout pod poklicku vyrobni-
ho zdavodu i oddéleni vyvoje.
Stroje, na kterych se bé#né
wyrdbi dily do aut, budou ten
den vyrdbét upominkové pred-
méty pro navitévniky. Budou tu
k videni nejmoderngisi vozy
itzv. oldtimery, trialovd show atd.
Dékuji za rozhovor.




9.1.4 PRIHLASKA NA AKCE PORADANE V ROCE 2011 PRO STUDENTY VS

Robert Bosch, spol. s r. o.
Ceské Budéjovice

BOSCH

Stvoieno pro Zivot

Prihlaska:

Mam zajem zu&astnit se této akce:

Pohovor naneéisto

Den Zen u firmy BOSCH
Den technologa

Den vyvojare

BOSCH Univerzita

HREEN

jméno, prijmeni:
VS:

obor, rocnik studia:

tel.: e-mail:

Mam zajem se dozvédét vice o pozici:

technolog
konstrukter
zkusebni inzenyr
vyvojovy inzenyr

I [

Mam zajem dozvédét se vice o tématu:

Adresa: Informace o pfijezdu naleznete
Robert Bosch, spol. s r.o. na www.bosch.cz/ch
Roberta Bosche 2678

370 04 Ceské Budéjovice  Stravné, ubytovani a doprava bude hrazenal
Na niZe uvedeny kontakt poslete Vase CV.

Kontaktni osoba :

Mgr. Lenka Kazdova, tel.: + 420 380 404 765, e-mail: lenka.kazdova@cz.bosch.com
Michal Kropacek, tel.: +420 380 404 762, e-mail: michal.kropacek(@cz.bosch.com

Zdroj: Akce pro studenty 2011 — letaky, 2011.
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