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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Pojem marketing piedstavuje pro kazdého jedince jinou realitu. Laik si okamzité predstavi
pouze reklamu a propagaci, kterou vétSinou doprovazi negativni asociace, spojena se slovy

(13

jako jsou ,lez®, ,triky“ nebo ,otravny“. To, Ze marketing ptfedstavuje Siroké spektrum

strategii, vyzkumd, oblasti komunikace a mnohych dalSich byva opomijeno.

Dle Kotlera a Kellera je marketing spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskdvaji to,
co chtéji a potrebuji, a béehem néhoz vytvarime, nabizime a sménujeme s jinymi vyrobky

a sluzbami, které maji hodnotu. (Kotler a Keller, 2007, s. 44)

Marketing lze chapat jako takové know-how firmy na to, jak udélat z jejich produktu
jedinecny vyrobek nebo zazitek, aby ho zdkaznik shledaval nepostradatelnym a vyvoléval

V ném potiebu jej okamzité vlastnit.

1.1.1 Marketingova komunikace

Kazda spolecnost komunikuje, at’ chce ¢i nikoliv. Ke komunikaci dochédzi napiiklad jiz
vzhledem prodejce nebo kancelare, také katalog spolecnosti vysild zakaznikovi né&jaky
impuls. VSechny tyto vjemy vytvofi v zdkaznikovi ur¢ity dojem, ktery si na danou spolecnost
vytvoii. Proto roste zdjem spoleCnosti o cilené¢ vytvofenou marketingovou komunikaci, aby

méla tyto slozky pod kontrolou a mohla tak zdkaznikovi vysilat vlastni signdly.
Hlavnimi cily marketingové komunikace jsou (Karlicek a Kral, 2011, s. 13):

= Zvyseni povédomi o znacce (brand awarness) — je to zakladni pfedpoklad toho, Ze se
znacka bude prodavat. Lidé automaticky vice tihnou k tomu, co jim je zndmé

a povédomé. S pojmem brand awarness tizce souvisi i pojmy jako:

o Vybaveni znacky (brand recall), znamend, Ze zdkaznik si na znacku vzpomene

jako prvni, uvazuje-li v dané produktové kategorii.

o Rozpoznani znacky (brand recognition), znamena, ze zakaznik v misté prodeje

znacku poznd a zaroven si ji spoji s prislusnou produktovou kategorii



= QOvlivnéni postojii ke znacce — komunikacni kampan ma za kol ovliviiovat nasledujici

slozky:

o Kognitivni slozka, kterd obsahuje veskeré nazory a znalosti, jaké zdkaznik

0 dané znacce ma.

o Emocionélni slozka zahrnuje pocity zédkaznika ke znacce. Jsou to predevsim

pocity typu ,,ma rad* a ,,nema rad*.
o Behavioralni slozka tika, jaké tendence chovani ma zékaznik ke znacce. Pokud
ji ma rad, bude ji naptiklad h4jit pted témi, ktefi ji radi nemaji.
Komunikacni cile by mély byt stanovovany podle pravidla SMART, tak aby byly: (Karlicek a
Kral, 2011, s. 14)
=  konkrétni (Specific)
=  méfitelné (Measurable)
= odsouhlasené celym tymem (Agreed)
= realistické (Realistic)

= Casové ohranicené (Timed)

1.1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je jakousi podslozkou marketingového mixu 4P (produkt, place, promotion,

price).

Je tvofen osobni formou — osobni prodej a neosobni formou — reklama, podpora prodeje,

piimy marketing, public relations a sponzoring. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

V dne$ni dobé prevlada vice tendenci prosazovat osobni prodej, 1 kdyZ pati mezi nakladné
nastroje. OvSem osobni prodej muze spole¢nost né¢jakym zplsobem regulovat. Je zaméfen
pfimo na zdkaznika a dava spolecnosti prostor se zakaznikem pracovat. Oproti tomu

je reklama neosobni, ale zasdhne masu lidi, ktefi se tak mzou stat zdkazniky.

1.2 Public relations

Public relations v doslovném ¢eském pickladu znamena ,,vefejné vztahy“, v odborné
terminologii se vSak dfive pouzival vyraz ,,vztahy s vefejnosti“. Ale v dnesni dob¢ je jiz zcela

bézné pouzivat anglicky vyraz ,,public relations®, ktery tento smér marketingu vystihuje



nejlépe. Jedna se tedy o proces, jehoz ukolem je tyto vztahy spolecnosti s vetfejnosti zlepSovat
a udrzovat. V rdmci tohoto procesu je dilezita i zpétna vazba, tedy aby byla spolecnost

ochotnd se podle minéni a ndzora vefejnosti nalezité¢ zménit.

Definici pro public relations existuje mnoho. Naptiklad Kopecky uvadi, Ze public relations
jsou umenim a spolecenskou vedou, ktera analyzuje trendy, predvida jejich nasledky, radi
vedoucim predstaviteliim organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zajmiim

organizace, tak zajmum verejnosti. (Kopecky, 2013, s. 22)

Ovsem pojem ,,vefejnost™ je dosti Siroky. Misto toho se v praxi objevuji urcité skupiny lidi,
tzv. segmenty, a UcCastnici procesu — spotiebitelé, dodavatelé, zaméstnanci, politici, akcionaii
a mnozi dal$i. Kazda ztéchto skupin ma rizné pozadavky na informace, rizné potieby
a ruzné naroky na spolecnosti. Proto je potfeba tyto rozdily mezi skupinami najit a pochopit
tak, aby je spole¢nost nasledn€ mohla v komunikaci s ,vefejnosti pteklenout.

(Kopecky, 2013, s. 24)

1.2.1 Public relations a marketing

Ve spojitosti s obecnym marketingem jsou PR vnimany jako soucast propagace, neboli
promotion, ktery spolu se slozkami product, price a placement tvoii marketingovy mix, tedy
4P. V terminologii marketingu propagace zahrnuje public relations, osobni prezentaci

a reklamu.

PR jsou formalné stale podmnozinou marketingu a v mnoha spole¢nostech nejsou brany jako
samostatny obor. OvSem celkovou image firmy — obraz, finalni dojem nebo predstava - utvari
jak technika marketingu, tak PR. Tento d& se primarné odehrdvd na pozadi oblasti

marketingové komunikace, takze dillezitou roli v ném hraje i reklama. (Ftorek, 2010, s. 65)

Budovani zna¢ky pomoci PR zabere mnohem vice ¢asu, neZz jednorazova reklamni kampan,
ale na druhou stranu je také mnohem vice efektivnéjsi a ma dlouhodoby efekt. Nastroje,
pomoci kterych muiZe spolenost dosahnout dobrého PR, definoval v jednom ze svych dél

Philippe Kotler. Nazval je tzv. PENCILS a jsou to (Kotler, 2003, s.145):
e Publications — zahrnuji vyro¢ni spravy nebo podnikové Casopisy.
e Events — vefejné akce, sponzorované spolecnosti.

e News — novinaiské zpravy, které stavi spole¢nost do dobrého svétla.



e Community affairs — angazovanost pro vefejnost, napiiklad sponzoring lokalnich

kulturnich akci nebo sportovnich aktivit.

e Identity media — identita spole¢nosti, ktera zahrnuje napiiklad podnikové uniformy,

dopisni papir s hlavickou spolecnosti nebo vizitky.
e Lobbying — snaha o zadrZeni neptiznivych ¢i nechténych zpravach o spole¢nosti.

e Social investmenst — socialni odpovédnost spole¢nosti, kterd zahrnuje napiiklad péci

0 zivotni prostiedi.

Pomoci téchto nastroji bude PR kampan stdit méné prostfedkti nez reklamni kampan
a pravdépodobné zasdhne vetejnost vétsim dilem emoci a ptibéhu, coz je u PR podstatou.

(Kotler, 2003, s. 145)

1.3 Personalni marketing

Existuje fada nastroji, pomoci kterych lze spravovat vztahy mezi firmou a zaméstnanci,
pfi¢emZ Zadny z nich neni zcela univerzalni. Je tfeba mit na mysli cely kontext organizace
a nasledné vyclenit nejvhodnéj$i mozné nastroje. Jednim z nich je i personalni neboli HR

marketing.

Personalni marketing je mozné definovat mnoha zptisoby. V zésad¢ se ale jedna o aplikovani
marketingovych postupli a aktivit v personalistice za ucelem budovani znacky

zameéstnavatele.

Jednou z hlavnich otazek personalniho marketingu je kde a jak najit kvalifikovanou pracovni

silu. Potencialni zaméstnanec se tedy stava ,,zakaznikem®.

Tak, jako je v marketingu velmi dilezitym faktorem zpétna vazba, v personalnim marketingu
namisto ni poslouzi fakt, zda si spolecnost dokdze zameéstnance udrzet a jaké postupy
k tomuto ucelu zvoli. MiZzeme sem zatadit aktivity jako: personalni inzerce v tisku, pfijimaci
fizeni, odménovani zaméstnancti, firemni akce, zptisob uvedeni novych zaméstnancti a mnohé

dalsi. Jsou to marketingové nastroje, pomoci kterych komunikuje firma s okolim.

Odborna literatura tikd, ze jako persondlni marketing jsou oznacovanmy vSechny aktivity
vedouct k systematickému ovlivnéni poptavky po pracovnich mistech s cilem, udélat viastni
podnik atraktivni jak pro stavajici interni zaméstnance, tak i pro potencidlni zaméstnance

zZ vnejsiho trhu prace (Kasper a Mayrhofer, 2005, s. 392).



Podle definice Josefa Koubka persondlni marketing predstavuje pouziti marketingového
pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobre zaméstnavatelské poveésti organizace a vyzkum

trhu prace (Koubek, 2003, s. 150)

1.3.1 Employer Branding

Uplné poprvé zaznél tento termin v roce 1990. Od té doby se dostal do podvédomi téméf
kazdého personalniho oddé€leni organizace. Divod je prosty. Znacka byla a je pro kazdého

odedavna zarukou kvality. (Bednat a kol., 2013, s. 209)

Zatimco persondlni marketing mizeme chépat jako budovani znacky spolecnosti, tykajici
se vSeho, co firma déla v souvislosti se zaméstnanci — jak se soucasnymi, budoucimi, tak
i stémi byvalymi, Employer Branding je naopak zakofenény ve zdanlivé nepodstatnych
detailech. Jde o Sifeni jména firmy na trhu prace, jak se dand firma zakofeni v povédomi
vetejnosti. V marketingové roviné mizeme fici, ze to jsou faktory, které zvysuji hodnotu
produktu nad rdmec jeho funkéniho uzitku. Potencidlni zaméstnanec si ndzor na znacku
spolecnosti jako zaméstnavatele udéla naptiklad jiz pfi pfecteni inzeratu. Na utvareni ndzoru

mohou ptisobit naptiklad barevna schémata, pouziti loga, fotografie a samoziejmé také slovo.

Diulezity je zde tedy tzv. vizual sdéleni, kterym by firma méla upozornit na to, v ¢em
je jedinecna oproti konkurenci. Jednd se napiiklad o sjednoceni grafiky, loga, barev a stylu

pisma. Jednotnost piisobi seridoznim a diveéryhodnym dojmem.



2 PRAKTICKA CAST

2.1 Predstaveni spolecnosti PEGAS

Koncern PEGAS je jednim z piednich evropskych vyrobcii netkanych textilii. PEGAS dodava
svym zakaznikim textilie na bazi polypropylenu a polyetylenu pro ucely vyroby
jednorazovych hygienickych produkti (jako jsou détské pleny, vyrobky pro inkontinenci
dospélych a damské hygienické vyrobky) a dale v mensi mife do stavebnictvi, zeméd¢lstvi a

pro 1ékarské aplikace.

Od svého zalozeni v roce 1990 se PEGAS za vice neZ dvacet let stal nejvétSim vyrobcem
netkanych spunmelt textilii v Evropé, méfeno vyrobni kapacitou v tunach. PEGAS v soucasné
dob¢ provozuje devét vyrobnich linek ve tiech vyrobnich zavodech. Celkova vyrobni kapacita

Koncernu je piiblizné 110 000 tun netkanych textilii za rok.

PEGAS se sklada z holdingové spolecnosti v Lucemburku PEGAS NONWOVENS SA a ¢ty
provoznich spole¢nosti PEGAS NONWOVENS s.r.o., PEGAS-NT a.s., PEGAS - NW as. a
PEGAS — NS as.; viechny se sidlem v Ceské republice. Déale byla vramci zahdjeni
zahranicni expanze v roce 2010 zalozena spolecnost PEGAS NONWOVENS International
s.r.o. a vcervnu 2011 spolecnost PEGAS NONWOVENS EGYPT LLC, jez realizovala
investice do vyrobnich kapacit v Egypté. PEGAS zamé&stnava témét 600 lidi.

Vykonné vedeni Koncernu ma sidlo ve Znojmé — Piiméticka 86. Zde pracuje vykonné vedeni
Koncernu (Senior Management a Management) ve struktufe generadlni feditel, odborni
feditelé, persondlni feditelka a jejich useky: technicky, vyrobni, ekonomicky a personalni.
Vyrobni, logistickd a testovaci €innost je realizovana v zavodech v Bucovicich, Znojmé —
Ptiméticich a 6th October City. V zavodé Piimétice ma také sidlo technicky rozvoj

spolecnosti a utvar tizeni jakosti. (PEGAS NONWOVENS s.r.0., 2014)



Obrazek 1: Soucasna organizacni struktura koncernu
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Zdroj: PEGAS NONWOVENS s.r.0. [online]

Spolecnost se opird o zavedeny syst¢tm QMS a EMS, jehoz zisady a principy obsahuji
nasledujici body (PEGAS NONWOVENS s.r.0., 2014):

e Respektujeme zakaznika, respektujeme zivotni prostiedi
o PEGAS udrzuje uzké vztahy se zdkazniky a diky tomu je schopen pruzné
reagovat na jejich poptavku. Déle je také diky respektovani zavedenych
environmentalnich norem schopen garantovat zdravotné a ekologicky
nezavadné produkty.
e Na prvnim misté je kvalita vyrobkl a ochrana Zivotniho prostiedi
o Kovalita vyrobkt a kvalita zivotniho prostiedi je véci kazdého zaméstnance
Koncernu PEGAS.
e Hospodarnost a efektivita
o Koncern PEGAS rozviji s dodavateli spolupréci na Grovni partnerskych
vztahl. Pfijima opatfeni, které umoziuji snizovat naklady, zamezit v§em
formam plytvani, vyuzivat prakticky bezodpadového hospodateni a tim
zaroven v co nejvetsi mife chréanit Zivotni prostredi.
e Zaméstnanci Koncernu PEGAS
o Koncern PEGAS si vazi tvofivych a profesionalné zdatnych zaméstnanct.
Jejich motivaci k produktivni a dobfe odvedené praci vytvaii predpoklady pro
neustalé zlepSovani jeho managementu jakosti a environmentalniho
managementu. U vSech zaméstnanci zajistuje jejich trvaly rozvoj.

e Vefejné zajmy



o Neustalym zlepSovanim environmentalniho systému zvySuje PEGAS prevenci
mozného znec€isténi zivotniho prostiedi. Posiluje otevieny piistup a dialog se
zaméstnanci, vetejnosti a ostatnimi zainteresovanymi stranami pfijimanim a
reagovanim na jejich potteby.

e Investofi

o Koncern PEGAS si je pln€ védomi zodpovédnosti vici investorim a
podilnikiim a svou €innosti chce vytvaret podminky pro zajisténi trvale
udrzitelné uspesnosti organizace. Finanéni vysledky a prezentace pro investory

jsou nedilnou soucasti internetovych stranek koncernu PEGAS www.pegas.cz.

2.2 Hodnoty koncernu PEGAS

PEGAS bere svoji spolecenskou zodpoveédnost velmi vazn€. Snazi se o dodrZzovani zékladnich
principt spolecensko — socialni odpovédnosti. Chovat se Iépe k lidem i okolnimu prostiedi je
jednim z nasich védomé vytycenych cila.

PEGAS se snazi dobrovoln€ zvySovat socidlni standardy nad zdkonnou turoven, zlepSuje
pracovni podminky a bezpecnost prace zaméstnancl, provadi dalsi nepovinné investice do
lidského kapitalu atd. Uplnou samoziejmosti jsou standardni postupy pii naboru novych
pracovnikli, nediskrimina¢ni chovani vi¢i mensSindm a informovani zaméstnanct

o podnikovych zélezitostech.

Vztahy mezi spolecnosti a jejimi zaméstnanci upravuje zdkonik prace a pracovni fad. Platné
zakony, pracovni pravo i dalsi organiza¢ni procesy v Koncernu PEGAS vylucuji jakoukoliv

diskriminaci z hlediska pohlavi, vyznéni, etnického ptivodu 1 dalSich aspekti.

V Manudlu fizeni lidskych zdroji je zakotven mzdovy systém, zasady socidlni politiky,
systétm hodnoceni a vzdélavani; jsou zde sjednana pravidla pro pracovni dobu, zdsady
spoluprace v oblasti bezpecnosti prace a pozarni ochrany. K t€émto smérnicim maji pfistup

vSichni zaméstnanci na interni siti.

2.3 Udrzitelnost (Sustenability)

Dlouhodoba udrzitelnost neboli sustenability je v posledni dobé oblibenym pojmem a méla by

byt zahrnuta v koncepci kazdé spolecnosti. V ramci udrzitelnosti se v obecné roviné hovori


http://www.pegas.cz/

piedevsim o tfech zakladnich bodech: finan¢ni, environmentéalni a socialni. Tato prace se
zaméti na udrzitelnost socialni. V praxi se jedna o to, aby se spoleCnost zaméfila na
spolec¢enskou odpovédnost a dlouhodobou udrzitelnost jako na soucést celkové strategie.
Protoze koncern PEGAS si tuto skute¢nost uvédomuje a jiz nyni jsou takové hodnoty jako
rovn¢ prilezitosti, nediskrimina¢ni chovani, dodrzovani environmentadlnich norem a
bezpecnost prace a pozarni ochrany samoziejmosti, tato prace se zaméii na udrzitelnost

pusobi.

Chovat se 1épe k lidem i okolnimu prostiedi je idea, ktera je v souladu s hodnotami koncernu.
Jednim z kli¢ovych bodut politiky koncernu jsou jeho zaméstnanci, a proto by bylo piihodné,

aby prave oni a jejich rodiny byly v hledacku spole¢nosti na prvnim miste.

Jelikoz soucasnou PR aktivitou koncernu je podpora Détského centra ve Znojmé, navrhuji,
aby se projekt naddle nesl ve stejném duchu a nenarusit tak stdvajici PR strategii. Pokud se
tedy tato prace zaméti na zaméstnance koncernu a jeho okoli véetné vyse zminéné podminky,
ze situace vyplyne, ze optimalni je podpora mateiskych a zékladnich Skol ve Znojemském
regionu. Jestlize koncern vyuZije své ekonomické prosperity a tyto Skolské instituce podpofi,

bude tak kladné piisobit jak na své zaméstnance, tak na ostatni obyvatele regionu.

Tato sponzorska aktivita by byla zahrnuta do koncepce dlouhodobé udrzitelného rozvoje pod
nazvem projektu ,,Dobry soused®.
2.4 Projekt ,,Dobry soused*

V tabulce nize jsou uvedeny hodnoty sdilené koncernem PEGAS. Spolu s hodnotami je

Vv tabulce také uvedeno, na zaklad¢ ¢eho byl vybran prave tento projekt.



Tabulka 1: Propojenost hodnot koncernu PEGAS s projektem ,,Dobry soused

HODNOTA KONCERNU DUVOD
e Nadstandardni péce a zdjem o e V¢tSina déti zaméstnancl navstévuje
zameéstnance bud’ MS, nebo ZS
e Strategie socialni odpovédnosti e Projekt 1ze do této strategie snadno
zatadit

e Projekt ma z hlediska PR dlouhodoby
charakter

e Vize dlouhodobé udrzitelnosti

Zdroj: Prace autora



PRUVODNI DOPIS K ZADAVACIMU FORMULARI NA PROJEKT

.DOBRY SOUSED*

Vézena pani feditelko, vazeny pane fediteli,

koncern PEGAS, zastoupeny Ing. Veronikou Cejpkovou, personalni feditelkou spolecnosti,
(déale jen ,,zadavatel) se rozhodl v ramci své spoleCenské odpoveédnosti podpoiit vybrané
mateiské a zakladni Skoly. Koncern tak ucinil v souladu s hodnotami spole¢nosti a myslenkou
byt dobrym sousedem jak svym zaméstnancim, tak i lidem zijicim v okoli mésta Znojma.
Zadavatel si Vas timto dopisem dovoluje vyzvat ve zjednoduseném zadavacim fizeni

pisemnou vyzvou k podani zadosti o sponzorsky dar pro Vasi Skolskou instituci.

Organizaci zaddvaciho fizeni byla povéfena nize podepsand, Alice Rehbergerova. Povérena
osoba je opravnéna za zadavatele jednat, pficemz ji neni udéleno zmocnéni k rozhodovacim

ukonum.

Ptilohami tohoto dopisu jsou pisemna vyzva s pravidly vyzvy a zadavaci formulaf. Pokud
mate zajem zucCastnit se vyb&rového fizeni, formulaf prosim vyplite a zaSlete bud

elektronicky, nebo postou na nize uvedenou adresu.
O prubehu vybérového fizeni Vas budeme fadné a pribézné informovat.

Dékujeme Vam za Vas z4jem se s nami podilet na socidlnim rozvoji mésta Znojma.

S pozdravem,

Alice Rehbergerova

PEGAS NONWOVENS s.r.0.
Piiméticka 86

669 04 Znojmo

sekretariat@peqgas.cz
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Pravidla vyzvy
Zakladni udaje o zadavateli
Zadavatel: PEGAS NONWOVENS s.r.o.
Sidlem: Ptimeéticka 86, 66904 Znojmo
Zodpovédna osoba:  Ing. Veronika Cejpkova, personalni feditelka
IC/DIC:
Kontaktni osoba: Alice Rehbergerova, Asistentka SM
Telefonni Cislo: 515 262 411, +420 773 488 159

Email: sekretariat@pegas.cz

Ziakladni informace o projektu

Nézev projektu: ,,Dobry soused *
Povaha projektu: Sponzorsky dar

Castka: 2 000 000 K¢&

Na vyzvu mohou reagovat matef'ské a zakladni Skoly se sidlem organizace ve mésté Znojme a

jeho okrese.

Zastupce organizace, ktera ma zajem se vyzvy zlcastnit, vyplni zaddvaci formular. Vyplnény
formular organizace zasle bud’ doporucené¢ Ceskou postou na adresu sidla zadavatele vyzvy,

nebo elektronicky na emailovou adresu kontaktni osoby zadavatele vyzvy.

Na zaklad¢ hodnoticiho formuléte, ktery bude v§em zaslan spolu s informacemi o hodnoceni,
hodnotici komise posoudi, kterym organizacim bude sponzorsky dar poskytnut. Vybrana
muze byt jedna a vice organizaci (v piipad€, ze to komise uzna za vhodné, mize byt

sponzorsky dar rozdélen mezi vSechny zi€astnéné organizace).

Hodnotici komise se bude sestavat ze senior managementu spolecnosti zadavatele vyzvy,

pfi¢emz hlavni slovo maji generalni feditel spolu s personalni feditelkou spole¢nosti.



Mezi zuCastnéné organizace bude rozd€lena ¢astka 2 000 000 K¢. Limit je 100 000 K¢ na

jednu organizaci, pficemz tolerovana odchylka od limitu je 20 000 K¢.

Finan¢ni prostiedky poskytnuté organizaci nemohou byt pouzity na mzdy zaméstnanct a
rezijni naklady organizace.

Zadavatel vyzvy si vyhrazuje pravo, podilet se na realizaci projektu k vybranou
organizaci/organizacemi.

Podporované aktivity vyzvy jsou vzdélavani a rozvoj déti, zazitkové vylety, poznavaci

exkurze a v piipadé nutnosti také rekonstrukce ¢i modernizace objektu.



Zadavaci formula¥ vyzvy pro MS a ZS mésta Znojma a jeho okresu

Formulai prosim vyplite bud’ rucné, nebo elektronicky a zaslete doporucené Ceskou postou

na adresu sidla zadavatele nebo elektronicky na email kontaktni osoby zadavatele vyzvy.

1. Dopliite prosim nésledujici informace:

a. Nazev organizace:
b. Sidlo organizace:
c. Kontaktni osoba:

d. Kontakt:

2. Na jakou z nasledujicich kategorii byste sponzorsky dar nejradéji vyuzil/a? Nehodici
se prosim Skrtnéte.

e Novostavba

e Priistavba

e Rekonstrukce

e Interiérové vybaveni

e Vzdélavaci program/pomicky

o Exkurze/vylet

3. Na zakladé Vasi odpovédi na otazku ¢islo 2., prosim svymi slovy specifikujte, o jakou

¢innost ¢i projekt se jedna.



. Odhadované navyseni limitni ¢astky 100 000 K¢ na organizaci. Nehodici se prosim
Skrtnéte.
e Nedojde k zadnému navyseni vyse uvedené Castky.

e Dojde k navySeni zhruba o..................... K¢ veetné DPH.

. Doplnte prosim kapacitni udaje Vasi organizace k datu zpracovani, tj. ke dni............

a. Velikost Skoly (pocet ttid)

b. Pocet paralelnich tid 1. stupné& (pouze ZS)

c. Poéet paralelnich tid 2. stupn& (pouze ZS)

d. Pocet paralelnich tid 3. stupn& (pouze ZS)

e. Pocet paralelnich tfid 4. stupn& (pouze ZS)

f. Podet paralelnich t¥id 5. stupné (pouze ZS)

g. Kapacita (pocet zaki)

h. Evidenc¢ni stav (pocet zaku)

. Disponibilni uzitkova plocha k datu zpracovani, tj. ke dni..........
. Zajisténi bezbariérového piistupu. Nehodici se prosim skrtnéte.
a. Ano

b. Ne

Pocet zaméstnancii k datu zpracovani, tj. ke dni...........

. Predpokladany ¢asovy harmonogram akce/projektu. Jak dlouho podle Vaseho nazoru

potrva priprava a samotnd realizace akce/projektu.



Hodnoceni zadavacich formulaia vyzvy pro MS a ZS mésta Znojma a jeho okresu

Vécné hodnoceni zajistuje senior management spolec¢nosti zadavatele vyzvy. Senior
management ma 9 ¢lend, pfiCemz hlavni rozhodovaci pravomoc patii vykonnému
generdlnimu fediteli spoleCnosti zadavatele a persondlni feditelce spolecnosti zadavatele
vyzvy. Faze hodnoceni bude ukoncena nejpozdéji do 30 pracovnich dni ode dne ukonceni

vyhlaseni vyzvy. O vysledku hodnoceni budou zadatelé informovani doporu¢enym dopisem.

Kazdy, z ¢leni senior managementu provede hodnoceni do samostatné hodnotici tabulky.
Celkovym vysledkem hodnoceni je soucet bodt hodnoticich tabulek vSech ¢leni senior
managementu. Pokud bude mit vice organizaci stejny pocet bodl, pak o potadi rozhoduje
vykonny generalni feditel spolecnosti zadavatele vyzvy nebo persondlni feditelka. Je
v kompetenci téchto dvou vySe zminénych organi rozhodnout, zda sponzorsky dar bude

udélen vSem zadateliim. Maximalni pocet bodii, ktery miize hodnotici ptidélit, je 60 bodd.



Tabulka 2: Hodnotici tabulka

Kritéria

Pocet bodu (max. 10)

Diivod pro zvoleny pocet

bodu

Projekt je svym zaméfenim
v souladu s cili a

podporovanymi aktivitami

vyzvy

Projekt respektuje limity vydajii
(max. odchylka 20 000 K¢)

Vysledky projektu jsou

udrzitelné

Projekt nema negativni vliv na
zadnou ze sdilenych hodnot
spole¢nosti zadavatele
(diskriminace, neohroZuje
zivotniho prostiedi, podporuje

socialni rozvoj a vzdélani)

Pottebnost realizace projektu je

odavodnéna

Zadost o sponzorsky dar byla
podéna fadné€ a v terminu
(postou nebo elektronicky na

uvedené adresy)

Zdroj: Prace autora




2.4.1 Naklady projektu

Néklady na osobu organizujici zadani a prubéh vyzvy (zaméstnanec zadavatele)

Tabulka 3: Naklady na osobu organizujici zadani a prabéh vyzvy

Slozka Castka v K¢
Zakladni hruba mzda za mésic 16 396,-
Zdravotni pojisténi za mésic 2 416,-
Socialni pojisténi za mésic 6712,-
CELKEM 25 524, -

Zdroj: Prace autora

24.2

Cas osoby organizujici zadani a pribéh vyzvy. Zaméstnanec bude na projektu
pracovat v pribéhu pracovni doby, nehled¢ na to, ze tato ¢innost neni jeho standardni
pracovni naplni. Spole¢nost tak muize byt vedlejsi naklady ve formé uslého zisku,
pokud zaméstnanec na ukor organizace vyzvy zanedba své bézné pracovni povinnosti.
Cas senior managementu, ktery se podili na hodnoceni zadavacich formulait vyzvy
Vydani ¢lanku v mistnim tisku - interview se zadavatelem - 10 000,- K¢&

Néklady na sepsani smlouvy o dilo pravnikem

Ptimé néklady na samotny sponzorsky dar — 2 000 000,- K¢

Prinosy projekt

Sponzorsky dar mize snizit dail z piijmu pokud splituje nasledujici podminky:

Dar nesouvisi s predmétem podnikéni a za jeho darovani spole¢nost nedostane Zadnou
protihodnotu.
Spolecnost musi za rok darovat alespoit 2% ze zakladu dané€ nebo alespoii 1000 K¢.

Maximaln¢ miiZze v dailovém ptiznani uplatnit 15 % ze zakladu dané.



Dle dan¢ z piijma fyzickych osob § 15 Ize od zakladu dané odecist hodnotu dart
poskytnutych obcim, krajlim, organizacnim slozkdm statu, pravnickym osobam se
sidlem na tuzemi Ceské republiky, na financovani védy a vzdélani, vyzkumnych a
vyvojovych ucelti, kultury, Skolstvi, na policii, na pozarni ochranu, na podporu a
ochranu mladeze, na ochranu zvifat a jejich zdravi, na ucely socialni, zdravotnické a
ekologické, humanitarni, charitativni, nabozenské pro registrované¢ cirkve a
nabozenské spolecnosti, télovychovné a sportovni, a politickym strandm a politickym
hnutim na jejich ¢innost, dale fyzickym osobam s bydlistém na tizemi Ceské republiky
provozujicim Skolska a zdravotnické zafizeni a zafizeni na ochranu opusténych zvirat
nebo ohrozenych druhii zvitat, na financovani téchto zatizeni, déle fyzickym osobam s
bydlistém na tizemi Ceské republiky, které jsou pozivateli ¢asteéného nebo plného
invalidniho dichodu a nebo jsou nezletilymi détmi dlouhodobé tézce zdravotné
postizenymi vyzadujicimi mimotadnou péci podle zvlastnich pravnich predpist, na
zdravotnické prostiedky nejvyse do ¢astky nehrazené zdravotnimi pojistovnami nebo
na rehabilitacni a kompenzaéni pomicky uvedené ve zvlastnim pravnim ptedpise
nejvyse do Castky nehrazené prispévkem ze statniho rozpoctu a na majetek usnadnujici
témto osobadm vzdélani a zatfazeni do zamé&stnani, dale fyzickym osobam s bydlistém
na uzemi Ceské republiky, které jsou pozivateli ¢asteéného nebo plného invalidniho
diichodu, na rehabilitacni a protetické pomticky, nehrazené zdravotnimi pojistovnami,
a na majetek usnadiujici t€émto osobam vzd€lani a zafazeni do zaméstnani, pokud
uhrnné hodnota dard ve zdanovacim obdobi ptesahne 2 % ze zdkladu dané anebo Cini
alespon 1 000 K¢.

Koncern PEGAS na zdklad¢ této vyzvy mulze zvysit motivaci svych stavajicich
zameéstnancl

ZvySeni povédomi vefejnosti o firmé, které muize vést ke zvySeni zdjmu potencidlnich

novych zaméstnanct

2.4.3 SWOT analyza projektu ,,Dobry soused

Silné stranky

Mozné zlepSeni minéni zaméstnancli o zaméstnavateli.
Pomoc tam, kde je to potiebné.

Kvalitni material pro upevnéni PR koncernu PEGAS.



Névaznost na nynéjsi sponzorské aktivity.
Provazanost s hodnotami koncernu PEGAS.
Aktivita, ktera ma dlouhodoby ucinek, co se ty¢e plisobeni na minéni vetejnosti.

Snaha rozdélit sponzorsky dar mezi vSechny Skolské instituce ze Znojma a jeho

okresu.

Organizator projektu je piipraven nabidnout pomoc Skolskym institucim pfi

zpracovavani vyzvy.

Koncern PEGAS, zadavatel projektu, se bude podilet spolu s vybranymi organizacemi
na konecné fazi projektu, ¢ili bude dohlizet na spravné uziti financ¢nich prostredku.
Organizacim pomiize s vybérem spravného dodavatele a zaroveii si pohlida, Ze obnos

poputuje do spravnych rukou.

Slabé stranky

Soustiedéni projektu pouze do mésta Znojma a jeho okresu. Tento projekt nebude mit

vvvvv

vV mateiské nebo zakladni Skole v misté bydlist€¢ (mimo Znojmo).

Prilezitosti

Ekonomicka prosperita koncernu PEGAS.
Ve vétSing Skolskych instituci je finanéni pomoc vitana.

Koncern PEGAS kazdoro¢né poradéd kulturni akci pro déti svych zaméstnanct, kde
mize zaméstnancim prezentovat mySlenku tohoto projektu v ramci motivace

zaméstnancu.
Upevnéni pozice dobrého zaméstnavatele ve mésté Znojmé.

Mistni tisk bude chtit informovat o takovémto projektu obcany, takze spole¢nost toho

muze vyuzit jako dalSiho kroku sebeprezentace.



Hrozby

e Riziko, Ze se mySlenka projektu mine uc¢inkem. V piipadé, Ze n€které Skolské instituci
nebude pridélen zddny sponzorsky dar, mize dojit ke spekulacim vetejnosti, zda bylo

hodnoceni projektu objektivni.

e Riziko, ze teditelé a feditelky instituci neporozumi zadani vyzvy.



SHRNUTI

Tato prace navrhuje, aby spolecnost PEGAS NONWOVENS s.r.0. vV ramci své PR prezentace
realizovala vySe zminény projekt ,,Dobry soused®. Protoze soucdsti reprezentace spolecnosti
navenek je podpora Détského centra ve Znojmé, zapadne tak tento projekt do celkového

konceptu PR spolecnosti.

Soucasti hodnot spolecnosti je také nadstandardni péce o své zaméstnance, kteti se stanou
nepiimou cilovou skupinou projektu, protoze je zaméfen na podporu déti navstévujici
zakladni a matefské Skoly v okrese mésta Znojma. Je tomu proto, Ze vétSina déti zaméstnanct

spole¢nosti pravé tyto instituce navstévuje.

I kdyZ néklady na realizaci projektu jsou nemalé, aby mél u¢inny efekt, je potfeba investovat
alesponl ¢astku, kterd je uvedena v této praci. Kdyz spolecnost vyuZzije obdobi ekonomické
prosperity, tato investice do minéni vefejnosti nebude neopodstatnénd. Naklady a tento
projekt snizi i fakt, ze vyzvu bude zpracovavat autorka této prace, zaméestnankyn¢ spolecnosti
PEGAS NONWOVENS s.r.o. , ktera tak nemusi platit zadné tieti osobé za zprosttedkovani a

organizaci projektu.

Tento projekt celkové vystihuje a podtrhava hodnoty, které spole¢nost sdili a ma moznost se

takto prezentovat jako dobry soused svym zaméstnancim i svému okoli.
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