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SOUHRN

1.

Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout PR aktivity pro podnik Delor International, s. r. o..

Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana na zéklad¢ analyzy literarnich zdroja. Prakticka ¢ast prace byla
zpracovana pomoci 0Smi realizovanych individualnich rozhovort, dvéma s majiteli spole¢nosti a Sesti s PR
odborniky,

a rozboru internich materialu podniku: zapisy porad, seznam vetejnych akci, faktury, seznam golfovych
turnaji, prehled tiskovych zprav, bulletiny, zapis o prizkumu konkurence a databaze klientt.

V praci byly vyuzity logické védecké metody komparace, logicky popis, explanace a dedukce.

Vysledky vyzkumu/prace:

Byly popsany jednotlivé nastroje public relations ve spole¢nosti za obdobi let 2013 az 2015. Dale byly
provedeny strukturované rozhovory s odborniky v oblasti PR, které byly nasledné porovnany mezi sebou.

Spole¢nost Delor pracuje s PR aktivitami, kterymi jsou nosice firemni identity, aktivity socialni
odpoveédnosti, vetejné akce, tiskové zpravy v printu a digitalni podobg, socialni média a online komunikace,
bulletiny, newslettery a doporuceni.

Dosavadni PR aktivity spole¢nosti byly vyhodnoceny jako roztiisténé, bez jednotné koncepce. Jejich
dosavadni planovani bylo realizovano na zakladé subjektivnich pociti majitelti, na ukor odborného ptistupu
a planovani. Proto byla pro podnik Delor sestavena nova koncepce PR.

Zavéry a doporuceni:

Na zékladé zjisténich vyplyvajicich z rozhovori s PR odborniky, z rozboru internich materialii a znalosti
ziskanych pfi psani teoretické ¢asti prace, byla autorkou prace dana doporuceni pro implementaci
v krejCovstvi Delor.

Hlavnim doporucenim je vytvotit v podniku pozici pro PR pracovnika, ktery navaze spolupraci s jednou PR
agenturou. Dal§imi doporuc¢enimi pro jednotlivé PR aktivity jsou:

- Zacilit se na kvalitni média, svym zaméfenim nejafinitné&jsi pro krejéovstvi,

- rozsitit pusobeni v B2B sféte,

- vice klicovych slov pro PR ¢lanky online,

- Vnewsletterech a bulletinech informovat také o aktivitach v médiich a na socialnich sitich,
- pulsobeni na socialnich sitich zefektivnit a rozsitit na Twitter, online blog, YouTube,

- ukoncit sponzoring hokejového tymu, ostatni aktivity v ramci events zachovat,

- rozsifit spoleCenské akce o Ples v Opere,

- portadat press tripy pro redaktory,

- zaméfit se na komunikaci dovnitf firmy, ke svym zaméstnanctim.

KLICOVA SLOVA

Public relations, firemni komunikace, firemni identita, image.




SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor paper is to suggest PR activities of the company Delor International
S.r.0..

2. Research methods:

The theoretical part of this paper was based on the analysis of the literature resources. The practical part of
this paper was based on the eight individual interviews conducted with the two owners of the company and
the six PR experts and also on the analysis of the company’s internal materials: meeting minutes, list of the
public actions, invoices, list of the golf tournaments, press releases list, bulletin, competition survey notes
and the client database.

This paper uses logical scientific methods comparison, logical description, explanation and deduction.

3. Result of research:

The particular PR tools in the company in 2013-2015 were described. Then the structured interviews with the
PR experts were accomplished and they were compared with each other.

The Delor company uses PR activities as corporate identity, corporate social responsibility, public actions,
press and online releases, social media and communication, bulletins, newsletters and recommendations.
Current PR activities of the company were evaluated as fragmented, without the united conception. Their
current plans were based on subjective feelings of the company owners, at the expense of the expert approach
and planning. Therefore the new PR conception for the Delor company was formed.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the findings from the interviews with the PR experts, analysis of the internal materials and the
knowledge gained from the theoretical part of this paper, recommendations were suggested to be
implemented in the Delor tailoring.

The main recommendation is to establish the position of the PR employee who will start a cooperation with

one of the PR agencies. Recommendations for the particular PR activities are:

- focus on the quality media the most relevant to the tailoring,

- widen the activity in the B2B segment,

- more keywords for the online PR articles,

- to inform about media and social networks activities in the newsletters and bulletins,

- make the performance on the social networks more effective and include Twitter, online blog and
YouTube,

- quit the hockey team sponsorship, maintain others events activities,

- include the Opera Ball into social events,

- organize the press trips,

- focus on the communication into the business, to the employees
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Public relations, corporate communication, corporate identity, image
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1 Uvod

vvvvvv

a marketingové komunikace. Pro uspéch spolecnosti jiz nestaci byt vidét a mit silnou ATL
komunikaci, stale dileZzitéjsi je navazovat, podporovat a udrzovat vztahy se stakeholdery,
kterymi je samoziejme Siroka vetfejnost a cilova skupina zde, dale expertni vetfejnost, ale také
zaméstnanci a piipadné¢ akciondfi. A na téchto vztazich musi spoleCnosti kontinudlné
pracovat, aby udrzely dobrou image spolecnosti. Vliv PR aktivit na zvySeni prodejii zde
nejsou hlavnim cilem, jsou zde spiSe piijemnym vedlejSim efektem. Jak bude dale uvedeno
Vv této praci, 1 PR aktivity se postupné proménuji a to, co fungovalo pred nékolika lety,
V soucasnosti nefunguje. Firmy tak museji neustdle na svém PR pracovat, pfinaSet nové
strategie a zapojovat nové nastroje PR tak, aby udrzovaly a podporovaly vztahy se zdjmovymi
skupinami. Tato bakalaiska prace se bude zabyvat oblasti PR v prostiedi krejcovstvi Delor
Vv letech 2013 az 2015.

Autorka prace je zamé&stnankyni spole¢nosti Delor 5 let a v soucasnosti zde pracuje na pozici
administrativni a marketingové podpory a od druhé poloviny roku 2016 nastupuje na pozici
PR manazerky. Vzhledem k dlouholetému plsobeni ve firmé a moznosti pribézné sledovat
probihajici komunikacni a PR aktivity bylo autorkou prace shledano jako zajimavé blize se na
PR aktivity zaméftit v bakalarské praci. Aby bylo mozné rozebrat jednotlivé aktivity do
potfebné hloubky a zaroven pracovat s dostateCnym mnoZzstvim aktivit, byly analyzovéany
aktivity realizované ve 3 po sob& jdoucich letech, 2013-2015. Tato bakalatskd prace je
sloZzena ze Ctyt Casti: uvodu prace, teoretické Casti prace, kterd zahrnuje i metodiku prace,
z praktické Casti a zaveéru, ktery prinese 1 doporuceni vyplyvajici z této prace.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je navrhnout PR aktivity pro podnik Delor International,
S.T.0..

Dil¢i cile této prace jsou:
— Zmapovat problematiku PR pomoci literarni resSerse,
— vyhodnotit dosavadni aktivity PR v podniku Delor International, s. r. o..

Nejprve bude predstavena teoretickd Cast prace sestavena na zdkladé literarni reSerSe.
Teoreticka Cast prace se nejprve zaméii na firemni a marketingovou komunikaci, ¢imz
poskytne piehled o dulezitych oblastech, které s Public Relations souvisi. Dale bude
podrobngéji predstaveno samotné PR, jeho vychodiska a jeho nastroje. V praktické ¢asti prace
bude nejprve predstavena spole¢nost Delor International, s. r. o., ndsledn¢ bude proveden
rozbor PR aktivit spolecnosti, kdy budou zmapovany veskeré aktivity public relations, které
spole¢nost realizovala v letech 2013 — 2015. Soucasti praktické casti prace bude také
piedstaveni rozhovort s né€kolika experty pusobicimi v oblasti PR, jednotlivé rozhovory
budou rozebrany a budou shrnuty z nich vyplyvajici poznatky o PR. Posledni ¢asti prace
budou doporuéenti, pfi jejich formulaci bude vychazeno jak z informaci ziskanych v teoretické
casti prace, tak zejména zrozboru aktivit spoleCnosti a nasledné rozhovorli s experty.
Navrzena doporuceni formuluji, jak stavajici PR aktivity vylepsit a doplnit tak, aby byly co
nejlépe splnény pozadavky kladené na spravné provadéné PR.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace je rozdélena do dvou casti. Teoretické Cast je
provedena pomoci literarni reSerse, ve které jsou predstaveny dvé oblasti; hlavni a vedlejsi.
V prvni fadé¢ bude piedstavena vedlejSi oblast — komunikace, konkrétn¢ firemni
a marketingova komunikace a marketingovy komunika¢ni mix a dale bude navazana oblast
hlavni — public relations, ktera je stéZejni pro tuto bakalaiskou praci. V oblasti public relations
bude konkrétné¢ definovan pojem PR, budou predstavena jeho vychodiska a nastroje, a dale
bude popsan proces PR v¢etné jeho cilu.

Druhou ¢asti je metodologicka ¢ast, ktera popisuje, jak byla bakalaiska prace sestavena, tedy
jak autorka pfi jeji tvorbé postupovala a jaké metody pouzila v teoretické Casti a jaké
Vv praktické ¢asti prace.

2.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace, Foret (2011) o ni mluvi jako o podnikové komunikaci, z anglického
nazvu corporate communication, vznikd ptredev§im z vedeni firmy a je cilena jednak na
podnik a jeho zaméstnance a jednak na okoli podniku a cilenou vetejnost. Autoii De
Pelsmackr, Geuens a Vanden Bergh, (2003, s. 32) definuji firemni komunikaci jako soubor
propojenych komunikacnich aktivit napfi¢ firmou, jejichz cilem je dosédhnout strategickych
cilii a zaroven udrzet souvislost mezi nimi, identitou a image firmy. Obdobné& charakterizuji
firemni komunikaci Vysekalovd a Mike§ (2009, s. 63), podle nichz firemni komunikace
predstavuje veSkeré formy projevu chovani, jimiZz se firma prezentuje. Firemni komunikace
zahrnuje to, jak se prezentuji predstavitelé firmy, jejich chovani, nazory, zptisob vyjadiovani,
vystupovani, firemni kultura. Dale se do firemni komunikace zahrnuji public relations
aktivity, human relations, neboli zptisob komunikace na trhu prace uvniti a vné firmy, dale
investor relations, které zahrnuji publicitu v odborném nebo obchodnim tisku, vyrocni
a obchodni zpravy, a dalsi, a dale zahrnuji government relations, coZ jsou metody komunikace
ve vladni sféfe, ufadech, Skolach a jinych statnich institucich. Kazda firma ma také sviyj
interni systém informovani zaméstnancl, coz také spadd pod firemni komunikaci. Stejni
autofi to oznacuji anglickym pojmem employee communications, Vymétal (2008, s. 263)
uvadi anglicky pojem employee relations. Podle tohoto autora zdkladni funkce komunikace
V ramci organizace umoziuji rozliSovat Cleny a necleny organizace, vymeénovat potiebné
informace mezi zaméstnanci, informovat je 1 manazery o zptsobu dosazeni cili a o jejich
pribéhu plnéni, motivovat zaméstnance k dosahovani cilil organizace. Stejny autor dodava, Ze
je velmi dillezité, aby komunikace probihala napfi¢ celou organizaci a zaméstnanci dokazali
oteviené bez obav komunikovat nejen mezi sebou, ale také s vedenim firmy, coz vede
k lepsim vykoniim celé organizace. Od toho se pak dale odrazi firemni kultura, a pokud je
komunikace v organizaci spravna, vede to také k dobrému rozvoji firmy. Stejny zdroj dale
pisSe, Ze v interni komunikaci jde nejen o preddvani informaci, ale také o vytvareni diveéry
mezi ¢leny organizace a je piedev§im na manazerovi a na jeho komunikacnich schopnostech,
jakym smérem komunikaci v podniku povede. Efektivni interni komunikace, jak Vymétal
(2008, s. 265) uvadi, mize probihat naptiklad prostfednictvim rozhovort, tymovych diskuzi,
porad, kolektivnich vyjedndvani, firemnich casopisti a bulletinli, ndstének, smérnic a dopist,
spole¢nych akci a firemnich ritualt nebo oslovovani kolegli v organizaci. Podle Vysekalové
a Mikese (2009, s. 63) je cilem firemni komunikace oslovit cilové skupiny takovym
zpusobem, aby jejich postoj k dané firmé byl pozitivni. Firemni komunikace je dilezitou
soucasti firemni identity, o niz bude autorka prace mluvit nize v kapitole 2.5.3, nebot’ od
Spatné firemni komunikace se odrazi nezadouci povést a image firmy.



2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci, jinymi slovy propagaci, anglicky promotion nebo také komer¢ni
komunikaci, definuje Foret (2013) jako komunikaci se zdkaznikem. Podle Jakubikové (2008,
s. 240) je marketingova komunikace ¢asti firemni komunikace, pficemz tkolem marketingové
komunikace je snazit se splnit cile firemni komunikace, zejména prodej. Autoii Karlicek
a Kral (2011, s. 23) dodavaji, ze je dilezité zaméftit se na cilové skupiny a vychézet zejména
z toho, jak marketingovou komunikaci pravé tyto cilové skupiny vnimaji, zejména pak
zamétit se na poznatky mezilidské komunikace, vnimani, uceni. Aby byla marketingova
komunikace efektivni a nedochazelo k chybam, které byvaji v komunikaci bézné, méli by se
marketéfi fidit modelem marketingové komunikace, ktery Karlicek a Kral (2011, s. 23.) ve
své knize predstavuji. Na obrazku 1 je tento model podle vyse zminénych autorti zachycen.

Obrazek 1 Model marketingové komunikace

Cilova skupina

aujet
Marketingové sdéleni Zaujeti
- Sdéleni Pochopeni WOM
Médium . S
Pfesvédcéeni
Kontext ‘
J (’
Zmeéna ;
postoji !
a chovani

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011

Karlicek a Kral (2011, s. 23.) tento model vysvétluji néasledovné. Prvni ¢ast tvori
marketingové sdéleni, ve kterém je uvedeno samotné sdé€leni, dale jakym médiem je toto
sdéleni pfedano a kontext, ve kterém je vystavena cilova skupina tomuto sd€leni. Druha ¢ast
je zaméfena na cilovou skupinu, zde je cilem marketingové komunikace, aby sdé€leni cilovou
skupinu zaujalo, pochopila ho a byla presvédcena tak, aby to vyvolalo kladnou zménu postoje
a jejiho chovani k danému sdéleni, podle stanovenych komunikacnich cilti. Posledni ¢asti je
WOM, neboli word-of-mouth, pielozeno jako Sifeni Gstnim podanim. Jak Karlicek a Kral
(2011, s. 24) pisi, jedna se o neformalni komunikaci mezi lidmi, kterd mé velky vyznam a je
nezbytnou soucasti marketingové komunikace, nebot’ pravé tento zpiisob predavani informaci
o produktech, sluzbach a jinych objektech ma velky vliv na rozhodovani dalSich lidi. Stejného
nazoru je 1 autorka Jakubikova (2008, s. 241), ktera tento model marketingové komunikace
pfedstavuje modelem AIDA, podle zaatecnich pismen anglickych slov attention, interest,
desire, action, ktery ukazuje chovani kupujiciho, jenz prochazi fazemi pocinaje neznalosti
produktu, pfes jeho poznani a zaujeti, kK pochopeni a dale pfesvédéeni, aZz po samotnou akci,
ktera miize byt naptiklad nakup dané¢ho produktu.



Integrovand marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 48) moderni
marketingova komunikace, kterd sluCuje vnitini a vnéjsi marketingové procesy. Integrovana
marketingovd komunikace je organizovany proces, ktery je naplanovan tak, aby konkrétni
sdéleni cilovym skupinam bylo jasné, pifesné a srozumitelné a na cilové skupiny puasobilo dle
oc¢ekavanych cili. Proto je tfeba, aby byl proces kompletni a zahrnoval analyzu, plén,
implementaci a kontrolu nad vSemi prostifedky komunikace, kterymi mohou byt média, osobni
komunikace a dalsi nastroje podpory prodeje, ty jsou zaméfeny na konkrétni cilovou skupinu,
jak uvadi stejny zdroj. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48) dale uvadi, ze v integrované
komunikaci se pouziva n¢kolika komunikaénich nastrojii najednou, naptiklad sdéleni formou
reklamy na internetu miize byt navic podporovéana nékolika PR aktivitami. Tento zpiisob vice
vyuzitych néstroji pak vede k vzajemnému posileni mezi jednotlivymi vyuzitymi néstroji, coz
dale vede k celkovému posileni marketingové komunikace daného subjektu. Avsak je tieba
dodrzet, aby jednotlivé zptisoby sdéleni na sebe navazovaly a tvotily jednotny celek.

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix, znamy také pod pojmem 4P, je podle Kotlera, Wonga, Saunderse
a Amstronga (2007, s. 70) tvofen Ctyfmi slozkami zacinajicimi na pismeno ,,P*, jimizZ jsou
Product, Price, Place, Promotion, v ¢eském piekladu produkt, cena, distribu¢ni cesty
a propagace. Dale také, jak pisi Kitchen a Proctor (2001, s. 175), mohou byt jednotlivé slozky
oznacovany jako; produktovy mix, kontrakta¢ni mix, distribuéni mix a komunikacni mix.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy jednou ze slozek marketingového mixu.

Marketingovy komunikacni mix podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) tvoii komunikace,
které mohou byt formou osobni nebo neosobni. V ptipad¢ osobni formy se jednad o osobni
prodej vyrobku ¢i sluzby, kdy osobni komunikace, probihajici mezi prodévajicim
a kupujicim, ma za cil prodej tohoto vyrobku ¢i sluzby a zaroven vytvofit pozitivni nazor na
objekt, kterym muze byt vyrobek, sluzba ¢i podnik, a kladny dlouhodoby vztah k nému.
Jakubikova (2008, s. 260) tyto cile dopliuje jeSt¢ o samotné vyhleddvani zakaznika
a shromazd’ovani informaci. Déle dodava, Ze osobni prodej mliZze byt nejen formou piimého
kontaktu se zdkaznikem, ale také po telefonu nebo pies personalizovanou korespondenci.
Neosobni forma zahrnuje piimy marketing, podporu prodeje, reklamu a public relations.
V piimém marketingu se podle Jakubikové (2008, s. 261) jednd predev§im o vybudovani
stalého vztahu se zdkaznikem a to cestou pfimého kontaktu s nim, ktery mize byt formou
osobni navstévy, po telefonu, postou nebo po internetu. Podpory prodeje, jak uvadi Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 43), poskytuji kratkodobé vyhody zakaznikiim v podéni ochutnavek,
vzorkll zdarma, slev, slevovych kupont, a jinych vyhodnych akci za ucelem rychlého zvyseni
prodeje vyrobku ¢i poskytované sluzby. Autorky dale pisi, Ze z divodu vétsi efektivity byvaji
vétSinou tyto akce realizované soucasn€ s dalSimi formami komunikace, napiiklad
sreklamou. Reklama je podle stejného zdroje placenda komunikace, provadéna
prostiednictvim médii, za Gc¢elem produkt pfipomenout, informovat o ném a presvédcit
zékazniky kjeho koupi ¢1 vyuziti. Reklamu je mozZzné sdélit formou televizniho
a rozhlasového spotu, dale tiskovinami, Casopisy, inzeraty v novinach, billboardy a dal§imi
reklamnimi nosic¢i. Posledni vyznamnou formou neosobni komunikace jsou public relations,
jez stejny zdroj popisuje jako zplsob vytvareni vztaht s vnitini vefejnosti, kterou jsou vlastni
zaméstnanci, at’ uz soucastni nebo byvali, dodavatelé, odbératelé aj. a vnéjsi vetfejnosti, ktera
pfedstavuje investory, média, statni organy aj. Pro ucely této bakalarské prace bude pojem
public relations blize popisovan v nésledujicich kapitolach.



2.4 Vymezeni pojmu public relations

Anne Gregory (2014, s. 1, 2) piSe, Ze ve 21. stoleti jsou pfilezitosti public relations tak velké,
jako nikdy ptedtim. VétSina firem, bez ohledu zda jde o firmy mensi ¢i rodinné, mezinarodni,
Public relations pomahaji prednést vefejnosti takova diilezita témata, jako je zivotni prostredi,
socidlni odpovédnost, politiky vlad ¢i mezinarodni obchod. Public relations tedy pomahaji,
jakym zpusobem oteviit vefejnou debatu. Public relations, v piekladu vztahy s vefejnosti,
Casto také uvadény pod zkratkou PR, miizou pomoci dat dohromady rozdilné nazory a pomoci
vyfesit konflikty. Zarovenn také dokézou uvnitf firem podpofit provedeni zmén, podpofit
firemni komunikaci a odkomunikovat provedeni zmén zajmovym skupindm. Podle
Kopeckého (2013, s. 29, 34) jsou public relations cilevédomou cinnosti, jez ma ziskat
informace a porozumeéni. Cilem je pak ziskat zpétnou vazbu od cilovych skupin, na které je
tato ¢innost zamétena, coz by mélo vést k oboustranné komunikaci. K jejich realizaci je tieba
mit jasny a promysleny plan, ktery vyzaduje priizkum a analyzu. Aby byly PR respektované,
musi byt vérohodné, zodpovédné, autentické a diveéryhodné. Déle podle autora maji PR
budovat pratelské prostiedi a udrzet porozuméni a soulad mezi skupinami spolecnosti, které
jsou dilezité pro splnéni cila, které si podnik vytycil.

Anne Gregory (2014, s. 3, 4, 21) uvadi, ze roli PR v marketingu je fidit vztahy s celou oblasti
z4jmovych skupin jako jsou finanéni komunity, vlada, mistni komunity, dodavatelé,
zaméstnanci a podobné. Public relations také mlze pomoci generovat informace o kvalité
spolecnosti. Dale je roli PR také n&jakym zpisobem pracovat s kritikou. Lidé, ktefi maji na
starosti vztahy s vefejnosti, musi velmi Casto ospravedlnovat fakta, kterd se zdaji byt téméet
neospravedlnitelna. Cast Gsili public relations pak sméfuje do marketingu produktii a do prace
s celebritami. Stejna autorka také uvadi, Ze v marketingovém mixu je roli public relations
komunikovat kli¢ovd sdé€leni cilovym zakaznikim s cilem ovlivnit ndkupni chovani.
Kli¢ovym rozdilem mezi PR a ostatnimi marketingovymi disciplinami je ucast tfeti strany,
nékoho ,,z vnéjsku, jako mize byt naptiklad pozitivni zminka v médiich, dobré hodnoceni
spokojeného zakaznika, nebo pozitivni vysledek v nezavislém prazkumu. Podle Anne
Gregory (2004, s. 17) byva PR ¢asto zamé&hovano s marketingem, coz je pochopitelné. Mnoho
lidi mtze public relations povazovat za soucast ,,promotions* z marketingovych 4P (product,
place, price, promotion). Public relations muize hrat vyznamnou roli pifi vytvafeni
marketingovych kampani, stejné tak jako dalsi elementy marketingového usili jsou soucasti
PR. Kopecky (2013, s. 35) ukazuje rozdil mezi public relations a reklamou, nebot’ PR byvaji
s reklamou casto spojovany, avSak jejich funkce se 1iSi. PR maji za cil vytvaret dobré
prostiedi pro podnik, jejich pfedmétem je pfedevsim vefejnost, zatimco cilem reklamy je
prodévat zbozi a sluzby, které jsou tedy zaroven jejim predmétem. To, co maji spolecného, je
nastroj, kterym dosahuji svych cilli — masova média. Co se ty¢e vztahu PR a médii, piSe Anne
Gregory (2014, s. 8, 10), novinafi jsou ¢asto odkazani na informace od PR manageri, nebot’
to Casto byvaji jediné dostupné informace. Negativem zde je, ze PR a média jsou si az pfili$
blizké a pozornost mize byt v tomto piipadé¢ zamétena na nepodstatné véci a ke ¢tendiim se
casto mohou dostat informace, které jsou PR ovlivnéné. Tato autorka dale podotyka, Ze
V organizacich je Casto pozadavkem, aby PR bylo schopno podporovat strategické tizeni
firmy, aby se staralo o dlouhodobou povést znacky a aby rozvijelo udrzitelné dlouhodobé
kampané, které podporuji vystavbu znacky (takzvany brand-building).

Ptikrylova a Jahodovéa (2010, s. 108) upozornuji, aby byly PR aktivity ispesné, je zapotiebi
dobie znat cilové skupiny, kterymi je Vv pfipad¢é public relations vetejnost. Cilové skupiny
public relations, jinym nazvem stakeholdefi, se podle Hejlové (2015, s. 101) déli na interni



a externi. Internimi stakeholdery jsou minéni zaméstnanci, spolupracovnici a top management
a za externi povazuje stejnd autorka vetejnost, tedy investory, spotifebitele, média, opinion
leadery a odbornou vetejnost.

Tato prace se bude déle vénovat tématu public relations, konkrétné jeho vychodisek, kterymi
jsou veiejné minéni, image a corporate identity. Dale budou podrobné piedstaveny nastroje
PR v marketingové komunikaci a na zavér bude popsan proces PR vcetné jeho cila. Tyto
kapitoly budou relevantnim podkladem pro teoretickou ¢ast prace, ktera bude zaméfena na PR
aktivity konkrétni firmy, a proto bude dale v praci takto postupovano.

2.5 Vychodiska public relations

Podstata PR je podle Svobody (2009, s. 14) odvozena ze tii vychodisek, jeZ jsou tvofena
z vefejného minéni, image a corporate identity. Bez znalosti téchto vychodisek by nebylo
mozné do public relations hloubéji proniknout. Ftorek (2012, s. 29) dodava, Ze vyznamnym
nastrojem spoleCenské komunikace jsou vztahy s vefejnosti, jejichz soucasti je také
aplikovana socialni véda, podloZena poznatky ze sociologie a psychologie. To, jak je firma,
ufad, zndma osoba ¢i organizace vnimana spole¢nosti, jakou ma povést — image, do znacné
miry ovlivituje PR. Podle stejného autora, tvofi spolecnost skupina jednotlivei, ktefi jsou
pojeni spoleénymi zajmy, institucemi, kulturou, nezavisle na jejich socidlnim pavodu. Pro
zkonkretizovani uvadi stejny autor jako ptiklad konkrétni narod ¢i narodni stat.

2.5.1 Verejné minéni

Podle Svobody (2009, s. 15) neni pro vefejné minéni piesnd definice. Stejny nazor ma
1 Ftorek (2012, s. 44), ktery dodava, ze se jednd o nazory a postoje ze strany spolec¢nosti.
Avsak ve starsi literatufe Kohout (1999, s. 15) charakterizuje vetejné minéni jako odraz
vefejnosti, jeji nalady, postoje a nazory, jde tedy o zachyceni subjektivnich a dojmovych
prvkd, které nemohou byt povazované za presné rozumové poznani. Vefejné minéni je
pfizplisobeno spolecenstvim z4jmu a tradicemi a vytvaii se jen k takovym podnétim, jako
jsou vyznamné udalosti ¢i osobnosti, ndzory a jevy. Je ovlivnéno nejen médii, ale také
kazdodennim plsobenim okoli, zejména pak nazory politikli, védci a dalSich jinak znamych
¢i vyznamnych osob. Svoboda (2009, s. 15) dodava, ze velky vliv na jedince ma také skupina,
ve které se pohybuje, protoze ¢lovek, ktery se néjak vyjadiuje a jednd ve skupiné, by jako
jedinec délal vSechny tyto véci jinak a i pfes to, ze jeho nazor by byl jiny, vétSinou se pak
rozhodne pridat K nazoru vétsiny. Ftorek (2009, s.44) povazuje jako projev aktivniho jednani
vefejného minéni shromazdéni vice lidi na wulici ¢i jinych prostranstvich za ucelem
demonstrace, kterou vyjadfuji urCity nesouhlas ¢i se dozaduji urcitych prav. Jedna se
piedevsim o mocenské a politické neshody. Svoboda (2009, s. 15) déale dodava, ze souvislost
mezi PR a vefejnym minénim je velmi zasadni a dilezitd, nebot’ PR usiluje o naklonnost
veiejného minéni.

2.5.2 Image

Svoboda (2009, s. 15) definuje image jako pozitivni obraz ¢i pfedstavu. Image je spojovana
s predstavami jedinct ¢i vefejnych skupin o osobach, kdy mluvime o osobnostni image,
image politika, dale o zemich a méstech, tedy image naroda ¢i mésta, dale o organizacich ¢i
institucich, jako jsou napftiklad politické strany, spolky, méstské utady, dale o firmach, pak se
jednd o image podniku, image znaCky, image produktu. Pfestoze je image Sirokym
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a proménlivym pojmem a jak piSe Svoboda (2009, s. 16), byla vzdy dulezit&jsi reputace



neboli povést subjektu, je image jednim z hlavnich vychodisek pro PR a velmi slozitou
zélezitosti. Image predstavuje cil pro PR aktivity urcitého subjektu. Vysekalovd a Mikes
(2009, s. 94) popisuji image z psychologického hlediska, ve kterém je image vnimana pomoci
procesu projekce, neboli shromazd'ovani prozitki souvisejicich s danym objektem, kterym
muze byt osoba, podnik, znacka apod. U image z marketingového hlediska, podle téze
autorky, jde pfedevSim o podnik a znacku avSak psychologické propojeni zde hraje také roli,
nebot’ spotiebitelé subjektivné urcity podnik ¢i znacku hodnoti a dochazi tak k vytvoteni
piedstav o tomto podniku ¢i znacce, cemuz se fika psychologicka realita, ktera ale nemusi byt
kompatibilni se skutecnosti. Tim, Ze si spotiebitelé tvofi svlij subjektivni pohled na podnik ¢i
znacku, odmitaji nebo naopak ptiddvaji znalce vlastnosti, které jsou z psychologického
hlediska podkladem pro tvorbu image. Vysekalova a Mikes (2009, s. 96) dale pisi, Ze image
produktu je obrazem, ktery si spotiebitel vytvofil na zakladé¢ objektivnich a spravnych
vlastnosti produktu i svych subjektivnich pfedstav. Image se stdle méni a upeviuje, prochazi
vyvojem stejné tak, jako dany podnik ¢i produkt.

2.5.3 Corporate identity

Corporate identity pouzivana také pod nazvem firemni identita nebo také pod zkratkou ClI je
podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 14) dileZitou soucasti firemni strategie a je tvofena
odrazem chovani firmy. Tytéz autofi upozornuji, ze pii charakterizovani firemni identity,
zejména na internetovych strankach, dochazi Casto k zaméné corporate identity s image,
pritom se jedna o dvé odlisna vychodiska, kdy image je ovliviiovana firemni identitou a je
vytvafena vefejnym obrazem této firemni identity, kterd pfedstavuje to, co firma je nebo ¢im
chce byt. Co vSak maji spole¢ného je fakt, ze CI je stejné jako image soucasti vyvoje firmy.
Dale dokonce dochazi k zaméné corporate identity s corporate designem, ktery je pouze
soucasti Cl. Podle stejnych autortt corporate identity spociva v celkovém obrazu firmy, ktery
zahrnuje nejen vzhled, ale také historii firmy, specifické charakteristiky a vlastnosti firmy, lidi
patfici k firm¢, filozofii a etické hodnoty firmy a vizi. Cilem firemni identity je podle
Vysekalové a MikeSe (2009, s. 17) vytvofit takovou identitu firmy, kterd vyvolava
veérohodnost, diveéryhodnost, jistotu a jiné pozitivni vlastnosti a to cilen¢ uvnitf firmy na
vlastni zaméstnance a na dalsi cilové skupiny vné firmy. Jak jiz bylo vySe zminéno, soucasti
corporate identity je tedy corporate design (firemni design), Vysekalova a Mikes (2009, s. 40)
dale pisi, Ze corporate design je jednim ze Ctyf prvki, ze kterych se CI skladd. Témi dal§imi
ttemi jsou dle téchto autorti corporate communication (firemni komunikace; o které se autorka
této bakalaiské prace jiz zminila vySe v kapitole 2.1 této prace), corporate culture (firemni
kultura) a potom produkt ¢i sluzba. Vzhledem k rozsahu a tématu prace nebudou zbylé pojmy
bliZeji charakterizovany.

2.6 Nastroje PR v marketingové komunikaci

Jednou z forem komunika¢niho marketingového mixu jsou public relations, které maji velkou
Skalu vhodnych nastroji pro integrovanou marketingovou komunikaci. Podle Kotlera (2011,
S. 146) podpora a vystavba znacky skrze PR vyzaduje mnohem vice Casu a kreativity nez
pfimocara reklama, ale ve vysledku ma casto mnohem vétsi pfinos. Public relations ma
k dispozici mnoho nastroju, které dokazou upoutat pozornost a piinést znace hodnotu ve
smyslu word of mouth. Kotler (2011, s. 146) tyto nastroje nazyva PENCILS; Publications,
Events, News, Community affairs, Identity media, Lobbying, Social investments. Stejny zdroj
pfipomind, ze mnoho znacek, mezi nimi tfeba Nokia, Amazon, eBay, The body shop a dalsi,
se dostalo do povédomi skrze noviny a ¢lanky v nich, dale jsme o nich slySeli mluvit nase
ptatele a fikali jsme o nich zase my dale naSim pratelim. Takova komunikace totiz mtize byt



efektivngj$i nez reklama, protoze pravé to, ze je o produktu slySet od ostatnich, ma pro
spotiebitele vétsi vahu, nez pokud se o produktu dozvi z reklamy. Stejn¢ tak jako Kotler
(2011, s. 146) i Svoboda (2006, s. 100) shrnuje nejvyznamnéj$i nastroje PR pravidlem
PENCILS, a dodava, ze toto pravidlo je vhodné zejména pro podniky nedosahujici rozmérim
akciovych spole¢nosti, jako jsou napiiklad spole¢nosti S ru¢enim omezenym. V nasledujici
tabulce 1 jsou shrnuty zakladni nastroje PR podle Svobody (2006, s. 100, 101) akronymem
PENCILS.

Tabulka 1 PENCILS — soubor zakladnich nastroja public relations

Zkratka Nastroj PR

Publications (publikace)

Events (vetejné akce)

News (novinky)

Community involvment activities (angazovanost pro komunitu)

Identity media (nosice a projevy podnikové identity)

Lobbing activity (lobbyistické aktivity)

S Social responsibility activities (aktivity socialni odpoveédnosti)
Zdroj: Svoboda (2006, s. 100, 101)
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Podle Svobody (2006, s. 100, 101) maji nastroje ve vySe uvedené tabulce nasledujici vyznam;
publikace predstavuji vyro¢ni zpravy, podnikové c¢asopisy pro zaméstnance, podnikové
Casopisy pro zakazniky a tiskoviny pro zékazniky. Svoboda (2009, s. 154) obnovuje nazev
tohoto nastroje na Corporate publishing, kdy se jedna o veSkera podnikovd média, ktera
umoziuji firmam informovat vetejnost o svych produktech a své firemni filozofii. Publikace
predstavuji, kromé vyse uvedenych, dalsi publikace pro vefejnost jako corporate book,
magazinové katalogy, blogy a média online, jez jsou vyuzivana pievazné¢ v zahranici.
Kopecky (2013, s. 168) doplnuje, Ze tento nastroj byva oznaovan jako kontrolovana média,
nebot’ nad nim maji organizace kontrolu. Mezi materidly publikaci déle patii newsletters,
neboli firemni zpravy pro zaméstnance a partnery, které byvaji €asto v elektronické podobé,
kterd zaruCuje aktudlnost, rychlost a niz§i ndkladovost. Stejny autor dodava, Ze firemni
Casopisy, které uvadi Svoboda, jsou vzhledem K velkym nakladim na jejich realizaci
vyrabény spiSe ve vétSich firmach a vyro¢ni zprdvy maji predevS§im informovat
a reprezentovat firmu a jsou vyznamnym, prestiznim nastrojem. Na publikace
navazuje nastroj, ktery je tfetim v pofadi v souboru nastroji PENCILS, News, jez podle
Jakubikové predstavuje materidly pro tiskové konference a novinaiské zpravy, které, jak
Svoboda (2006, s. 100) dopliuje, predstavuji novinky neboli ptiznivé zpravy o podniku
zahrnujici informace o produktech a zaméstnancich. Nejednd se vSak o tiskové zpravy, ale
pouze o prezentovani organizace v radiu ¢i televizi.

Events neboli vefejnymi akcemi je podle Svobody (2006, s. 100) minéno organizovani
udalosti, sponzoring raznych druhu akci, veletrhy a vystavy. Podle Karlicka a Krale (2011,
S. 137) se jedna o event marketing, nékdy také oznaCovany jako experience marketing neboli
zazitkovy marketing, ktery ma v lidech vzbuzovat pozitivni pocity a emocionalni zazitek
spojovany s danou organizaci. U Events se obvykle jedna o sportovni, gastronomické,
umeélecké ¢i spoleCenské programy cilené na stakeholdery, které miizou byt organizovany
jednak jako teambuildingy a workshopy pro zaméstnance v ramci firmy, dale jako akce pro
firemni partnery anebo jako eventy pro média ¢i vefejnou spole¢nost. Takovéto akce nemusi
ale firma pouze organizovat, mize se na jejich Ucasti podilet sponzorstvim. Pfikrylova
a Jahodova (2010, s. 134) uvadi, ze organizace, které své PR aktivity vkladaji do sponzoringu,
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ziskavaji benefity v podani volnych vstupl na tyto sponzorované akce, piistup do databaze
ucastniki akce, dale se jejich loga objevuji na raznych komunikacnich materidlech jako
napiiklad na sportovnim obleceni, programech akce, jidelnich listkéch, apod. Dalsi vyhodou
je moznost vyuzivat logo sponzorované akce na produktech sponzora, viditelnd venkovni
reklama a pozornost ze strany médii. Sponzor akce mtize byt bud’ jediny, kdo akci sponzoruje,
pak se jednd o vyhradniho sponzora, nebo muze byt hlavnim sponzorem akce neboli
generalnim sponzorem, dale mize byt uvedeny pfimo v nazvu akce, kdy se jedna o titularniho
Vv ramci vetejnych akci jsou veletrhy a vystavy, které, jak Piikrylovda a Jahodova (2010,
s. 135) pisi, se vétSinou konaji v kratkém casovém horizontu, kdy firmy prezentuji své
produkty a klienti i konkurence tak maji moznost pfimého kontaktu s témito vystavovanymi
sluzbami a vyrobky. V ramci veletrhli a vystav maji prezentujici firmy spole¢né zaméteni na
konkrétni odvétvi, diky cemuz jsou tyto akce velmi dobte zacilené na cilové skupiny.

Svoboda (2006, s. 100, 101) dale pise, ze community involvement activities zahrnuje
napliiovani potfeb, jako je Gas a penézni prostfedky, na mistni spoledenstvi. Sedivy
a Medikova (2012, s. 30) tento nastroj oznacuji jako fundraising, coz autofi vysvétluji jako
ziskavani finan¢nich prostfedkd, dard a dotaci, pro fondy a nadace, zejména se jedna
o neziskové organizace, od firem a sponzort. Sedivy a Medikova (2012, s. 46, 47) upozoriiuji,
ze v piipadé fundraisingu nejde ani tak o penize, jako o lidi, nebot’ penize jsou prostiedkem,
kontakty, na jejichZz zakladé si dokaze vytvofit vztah s lidmi. Tito autofi uvadi Sest zdroju, od
kterych mize neziskova organizace ziskat finance; statni sprdva a samosprava, individualni
darci, firmy, nada¢ni fondy, ostatni instituce a pfijmy z vlastni ¢innosti. A dale uvadi
nejcastéjsi metody, jakymi finance ziskat, jimiz jsou; vefejnd sbirka, zddost o grant nebo
dotaci, aukce, beneficni akce, osloveni darce osobné, telefonicky nebo po internetu, ¢lenské
ptispévky, a DMS — déarcovské SMS.

Mezi nosice a projevy podnikové identity Svoboda (2006, s. 101) fadi vizitky, dopisni papiry
s hlavickou ¢i pravidla oblékani. Vysekalova a Mikes (2008, s. 40) jesté dopliiuji tyto projevy
a nosice o logo, pismo a barvy. Celkovy vyznam podnikové identity je bliZze popsan v kapitole
2.5.3 této prace. Lobbistickymi aktivitami Svoboda (2006, s. 101) mini ovliviiovani
legislativnich a regulac¢nich opatfeni, zplisobem prosazovani piiznivého a zastavovani
neptiznivého. Sedivy a Medikova (2012, s. 60) dodavaji, Ze lobbista prostiednictvim lobbingu
presvédcuje, ovlivituje a prosazuje zajmy organizace u konkrétnich osob — ¢initeld, kterymi
byvaji vétSinou politici ¢i poslanci. Cilem lobbingu je prosadit ¢i zménit legislativni normy.
Stejny zdroj déli lobbing z ¢asového hlediska na strategicky neboli dlouhodoby a nahodny,
a dale ho rozd¢luje na piimy a nepiimy, z pohledu, zda probiha piimo s ¢initelem nebo prtes
prostfednika.

Poslednim nastrojem, ktery Svoboda uvadi (2006, s. 101), jsou aktivity socialni odpovédnosti,
jez maji za ukol budovat dobrou povést v oblasti socidlni odpovédnosti. Kocianova (2012,
s. 101) piSe, Ze socidlni odpovédnost leZi na vlastnicich a manaZerech spolecnosti. Je tfeba,
aby organizace byla v souladu s prostiedim, ve kterém se nachazi, a s jeho okolim. Socialné
odpovédné aktivity Vv oblasti marketingu mohou byt realizovany pravdivou reklamou
a v oblasti PR naptiklad uméleckymi aktivitami, socialnimi programy nebo finan¢ni podporou
Skol. Podle JuraSkové a Horfidka (2012, s. 128) obnasi social responsibility marketing vztah
k socialnim, etickym a legislativnim normam a ochrané Zzivotniho prostfedi. Socialné
odpovédny marketing mtze byt aplikovan v ptipadé€, Ze jsou v organizaci naplnény vSechny
cile. Vzhledem k tomu, Ze se o socialni odpovédnosti organizace a jejich vztahu k zivotnimu



prostiedi zajiméd stile vice zdkaznikll a investort, jsou aktivity socidlni odpovédnosti
praktikovany se zaméfenim na tyto cilové skupiny. Piikladem aktivity organizace v oblasti
marketingové socidlni odpovédnosti mize byt podle stejného zdroje podpora socidlnich
kampani pofadanych statnimi nebo neziskovymi organizacemi. Svoboda (2006, s. 101) dale
piSe, ze vSechny tyto PR aktivity dokazou efektivné a ptfesn¢ podavat informace cilovym
skupindm a piesvédcovat je a jsou nejsilnéjsi slozkou marketingového komunika¢niho mixu.

Tyto néastroje dopliiuje Hejlova (2015, s. 135, 136) jest¢ o media relations, digitalni
komunikaci, krizovou komunikaci a doporuceni. Media relations, neboli vztahy s médii, jsou
velmi vyznamnym nastrojem PR a mohou byt uskutecnény prostiednictvim tiskovych zprav
a konferenci, medidlnich udalosti ¢i spolecenskych akci pro novinafe, press tripy neboli
novinaiské exkurze, brifinky a riznych interview. Témito riznymi medialnimi prostfedky PR
aktivisté ovliviuji, co se o jejich organizacich a klientech ma a nema psat a to tak, ze davaji
médiim vhodné informace, které je zaujmou a nechaji zvetejnit. Tradi¢ni média, mezi néz fadi
stejny zdroj noviny a televizni a rozhlasové zpravodajstvi, jsou rozsSifena o socidlni sité,
e-mail, blogy a jiné internetové stranky. Stejna autorka dale uvadi typy medialnich obsahd,
kterymi jsou reportaze, zpravy a informace, zabava, lidské ptibéhy, ndzory a komentéfe, rady,
tipy a zajimavosti. Dale uvadi, ze obsah medidlnich sdéleni by mél byt aktudlni, konkrétni,
lehce pochopitelny, mél by pfinést nové informace a byt zajimavy pro konkrétni cilové
skupiny daného média, a forma sdéleni by méla odpovidat druhu média z pohledu
marketingového a inzertniho zaméfeni.

Digitalni komunikace je modernim néstrojem public relations, ktery, jak vysvétluje Hejlova
(2015, s. 143), ptedstavuje online PR. Tato virdlni komunikace se vyviji velmi rychle, a proto
je dulezité stale sledovat nové technologie, trendy a aplikace. Online PR je efektivni
komunikaci, nebot’ vyslané sdéleni se ptes néj $ifi velmi rychle a zaroven je i rychle ziskana
zpétnd vazba od vefejnosti. Prikladem digitalni komunikace je sprava webovych stranek
a socialnich siti, jako naptiklad facebook, blogy a spousta dalSich. Digitalni marketing se
podle Freye (2012) vyskytuje na internetu nebo prostiednictvim mobilnich operatori
Vv podobé¢ interaktivni marketingové kampané za Gcelem propagace vyrobku ¢i sluzby. Tuto
informaci dopliiuje Krofianova (2009 s. 144) o uvedeni piikladu digitdlniho média, jimz je
interaktivni dotykova plazmova obrazovka umisténa v prodejnach a slouzici zékaznikiim
k poskytnuti informace o vyrobku za t¢elem jeho koupé.

PR v krizi funguje podle Svobody (2009, s. 74) v organizaci, ktera musi feSit negativni
udalosti, které se ji tykaji a ohrozuji jeji image a existenci viibec. Pfikrylova a Jahodova
(2010, s. 121) pisi, Ze nekteré krizové situace lze predvidat a n€které nelze. Proto je dilezité
provést krizovy audit jesté pfed tim, neZ néjaka krize nastane, aby mohl odhalit pfipadna
mozna rizika, definovat je a na tomto zéklad¢ zabranit alesponl tém, kterym lze ptedvidat.
Doporuceni, jez mize byt podle Hejlové (2015, s. 135) také nastrojem PR, predstavuji podle
této autorky doporuceni od vefejné znamych osob a odborniki ¢i expert na danou tématiku.

2.7 Proces PR a jeho cile

Hejlova (2015, s. 120) ptfedstavuje Ctyfstupiiovy proces PR, ktery ptredstavuje zjiSténi
informaci, planovani, komunikaci a evaluaci. Prvnim krokem v PR procesu je tedy prazkum,
po jehoz provedeni a na jehoz zaklad¢ nasleduje planovani. Kopecky (2013, s. 155) uvadi, ze
pii vytvateni uspesného planu pro PR aktivity je dobré strategické a taktické planovani, které
je zalozené na cilech organizace. Hejlova (2015, s. 121) dopliuje, ze pted vytvoienim
strategie je dulezit¢ zaméiit se na otazky, na jejichz zaklad¢ ziska firma odpovédi, diky
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kterym nasledn¢ spravné sestavi plan pro efektivni PR. Tyto odpovédi jsou zejména na
otazky; Ceho chce firma dosahnout? Co chce sdélit? Co si o té dané véci mysli vefejnost?
Kdo je pro firmu cilova skupina? Jaky nastroj a zpisob komunikace firma zvoli? Jaké metody
firma zvoli, aby zjistila, zda dosahla toho, ¢eho chtéla? Kopecky (2013, s. 155) déle piSe, ze
ziskané informace z prizkumu po vyhodnoceni a zpracovani vytvoii zdklad pro strategické
plénovéni, jez ma rozhodnout, jakych cili chce firma dosdhnout a jejich zptisob dosazeni.
Tento autor tedy definuje strategii jako tu cast, ktera usmérituje pribéh procesu k dosazeni
nastroju zasahnout cilové skupiny a pomoct tak zrealizovat strategii. Taktika i strategie se
tedy navzajem dopliuji a jsou dilezitymi slozkami pii planovani procesu public relations. Je
tieba se zminit, ze pfi pldnovani strategie je dilezité analyzovat prostfedi pomoci situacni
analyzy, PEST analyzy, SWOT analyzy, vyzkumem vefejného minéni a dale kvalitativnimi
vyzkumnymi metodami jako jsou napiiklad rozhovory, pozorovani, analyzy trhu
a konkurence, jak uvadi Hejlova (2015, s. 122, 123). Vzhledem k rozsahu a zaméfeni prace
nebudou uvedené analyzy podrobné&ji definovany.

Ttetim krokem je podle Kopeckého (2013, s. 173, 174) realizace PR procesu, kterd obsahuje
nalezitosti komunika¢nich néstrojii, pomoci kterych dosahne firma stanovenych cili. Pfi
realizaci je dilezité spravné urcit, jakym néstrojem budou sdéleni Sifena. PR planovaci musi
brat v potaz, o jaky druh sdéleni jde, jakym cilovym skupinam ma byt pfedavan, jak média
kombinovat tak, aby byla co nejefektivnéjsi, a musi mit znalosti o novych technologiich.
Jakakoliv PR aktivita musi byt formulovana tak, aby byla vhodné pro danou cilovou skupinu,
aby byla srozumiteln4 a davala smysl. Hejlova (2015, s. 121) uvadi Cultipovu a Centerovu
teorii PR, jenz se fidi konceptem 7C, ktery ptedstavuje sedm pravidel spravné komunikace.
Komunikace musi probihat v ditvéryhodném prostiedi a musi byt soulad mezi tim, co se fika
a déje. Sdéleni musi mit obsah a byt relevantni pro piijemce a také musi byt jednoduché
a srozumitelné pro kazdého. Komunikace je procesem, musi se tedy vyvijet a stale sd¢lovat
S riznymi obménami. Komunikace by méla probihat kanaly, na které jsou pifijemci zpravy
zvykli. Poslednim pravidlem je schopnost porozuméni, tedy aby komunikator vysilal co
nejjednodussi sdéleni, aby ho publikum pochopilo. Podle Kopeckého (2013, s. 174) ma PR
pracovnik za ukol pfipravit materialy k realizaci, presné zacilit a rozeslat zpravu a kontrolovat
jeji uCinnost. Poté se dale fesi reakce a zmény v chovani cilovych skupin, kterym byla zprava
urcena, a analyzuji se jejich Ciny, nové vznikajici v disledku pfijeti zpravy. Vysledkem
analyzy je vystup celého PR procesu, jenz je zasadni pro nasledné vyhodnoceni, které ukaze,
zda byly cile a zaméry naplnény a jak byl proces efektivni. Jakubikova (2013, s. 320)
dopliuje, ze pii planovani PR je tfeba pied jeho realizaci a vybérem vhodného nastroje
stanovit rozpocet a casovy harmonogram akci.

Hejlova (2015, s. 123, 124) piSe, ze efektivita v PR se da méfit pomoci medialniho
monitoringu a medidlni analyzy. Autorka piSe, Ze vzhledem k tomu, ze klasickd medidlni
analyza neposkytuje celkovy obraz o vnimani a pozici organizace, je tfeba medialni analyzu
dopliiovat jinymi metodami. Medidlni monitoring je placenou sluzbou poskytovanou
specializovanymi agenturami, které spravuji digitalni databdzi sledovanych médii. Jako
ptiklad sledovanych médii stejna autorka uvadi zpravodajské servery, pfepisy rozhlasovych
zprav, Casopisy, televizni zpravodajstvi. Piistup do databaze je placeny a po jeho zaplaceni je
pak mozné v databazi vyhledavat jednotlivé PR ¢lanky na zaklad¢ kli¢ovych slov a ty potom
dale analyzovat kvantitativnimi ¢1 kvalitativnimi metodami. Hejlova (2015, s. 125)
pfedstavuje podrobné analyzovani medidlniho vystupu pomoci metody IMPACT, ktera
zkouma jeho vliv, sdéleni, dulezitost (napfiklad kde byl ¢lanek umistén, jak byl dlouhy),
jakou mél sledovanost, zda jsou uvedeny citace mluv¢iho a o jaky druh ¢lanku se jedna.
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Autofi Ragas a Culp (2014, s. 142) pisi o mezinarodni konferenci, ktera probéhla v roce 2010
Vv Barcelon¢, Mezindrodni asociace pro meéfeni a evaluaci v komunikaci, na které byla
vyhlasena zékladni pravidla pro métfeni PR, jimiz by se PR profesionalové méli fidit. Jedna se
o takzvané Barcelonské principy, které shrnuji sedm pravidel, kterymi jsou; princip
1 — vyznam stanovovani cilii a méteni kazdé kampang, princip 2 — méteni ucinku vysledku je
preferované pred méfenim vystupd, princip 3 — vliv na obchodni vysledky 1ze méfit a mél by
byt méten, pokud je to mozné, princip 4 — méfeni médii vyzaduje kvantitativni i kvalitativni
stranku vystupt, princip 5 — AVE neni hodnotnym meétfenim PR, princip 6 — socidlni média
lze méfit a také musi byt métfena, princip 7 — transparentnost a opakovatelnost jsou prvoradé
pro méteni. Hejlova (2015, s. 132) doplituje, Ze princip 7 se tyka metodologie méteni a prave
proto je tento princip dulezity, aby se metodologie dala kdykoliv zopakovat a ovéfit. Stejna
autorka dale doplnuje, ze vysledkem, o kterém se piSe ve 2. principu, je minéno napiiklad
povédomi, informovanost, postoje a divéra v organizaci. A dale vysvétluje pojem AVE, ktery
pfedstavuje méteni PR, a to tim zpiisobem, Ze se redakéni prostor, ve které se nachdzi PR
¢lanek, prepocte na hodnotu inzeratu. Tento zplsob méfeni, ac se stale vyuziva, je velmi
nepfesny a proto ho Barcelonské principy vyluéuji.

Cile PR

Hlavnim cilem public relations, jak Hejlova (2015, s. 97) uvadi, je vytvafeni duvéry mezi
podnikem a zainteresovanymi osobami. Aby byl tento vztah vytvofen, je tfeba podniku
budovat dobré jméno a déale vytvaret dlouhodobé vztahy se zainteresovanymi osobami, stale
je informovat, piesvédcovat a ovlivitovat. Podle Svobody (2009, s. 20) jsou cile PR dany na
zéklad¢ firemni filozofie nebo na zékladé stanovené strategie, kdy je zasadni pro spravné
stanoveni cilti znat analyzu vychoziho stavu, dale znat dosavadni image a stanovit image,
které potebuje podnik dosdahnout a mit na realizaci cilii vypracovany plan. Cile by mély byt
stanoveny tak, aby byly realné, dobie definované a aktualni. Vymétal (2008, s. 259) fadi mezi
hlavni cile PR vytvaieni pozitivniho podvédomi o organizaci spolu s vylepSovanim jeji image,
zvétSovani zajmu o nabizené produkty, lepsi zvladani krizové situace a omezovani vzniku
konfliktd. DalS§im cilem PR je podle autora piesvédCit vefejnost a mit v ni podporu pfi
poradani akci a novych cinnosti, zajimat se o vetfejnost a budovat si jeji diveéru poctivosti
a pravdivymi a otevienymi informacemi, stale komunikovat s cilovymi skupinami
a koordinovat politiku organizace tak, aby nebyla v rozporu s vefejnym zajmem. Svoboda
(2009, s. 20) rozdéluje cile PR na strategické a taktické. Strategické cile jsou dlouhodobé
a organizace je vytvaii v prub&éhu nékolika let. Jedna se naptiklad o prohlubovani loajality
zakaznikd, pfipravovani zaméstnancli na zmény tykajici se rozristdni produkce, zlepSovani
kvality produkce nebo zlepSovani image firmy. Taktické cile jsou podle stejného zdroje
kratkodobého charakteru a vznikaji z béZnych situaci nebo v ramci planovani firmy na obdobi
jednoho roku. Diky tomu jsou lépe formulované. Kratkodobym cilem tedy mtze byt naptiklad
zvysit ¢tenost firemniho ¢asopisu pro zdkazniky, informovat zaméstnance firem o zménéch,
jako naptiklad zména pracovni doby, vybudovat pevnéj§i vztah mezi organizaci
a zamé&stnanci pomoci kulturnich, sportovnich ¢i jinych akei. Vymétal (2008, s. 259) dodava,
ze k dosazeni PR cilll vyuzivaji organizace nastroje public relations.
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2.8 Krejtovina v Ceské republice

Pavek (1971, s. 317) uvadi, ze v Cechach se zavadéni stroji do textilni vyroby zadalo
rozSifovat jiz v prvni poloviné 19. stoleti v Liberci, kde se textilni primysl rozvijel
nejrychleji. Tyto stroje byly jednoduché, malo vykonné a ruéné pohanéné, coz bylo postupné
zaménéno za energeticky pohon, vodu a paru. Jak piSe Lipotevsky (2002, s. 54,137), moda
ovliviluje spolecnost a spolecnost ovliviluje modu. V 19. stoleti prevladala moda panska,
avsak ve 20. stoleti §la do ustrani a pfevladla ji moéda zaméfena na damy. V téchto letech dle
Lipotevskeho (2002, s. 105) vznikd vyroba haute couture (neboli vysokd krejcovina)
a pramyslova konfekce. Co se tyce publicity ve 20. stoleti, Uchalova (1996, s. 42) uvadi, ze
nekteré Ceské modni Casopisy byly pievzaté ze zahranicnich publikaci, naptiklad Casopis
Nové pafizské mody byl pretiskem rakouského Wiener mode. Uchalova (2011, 39, 42) dale
piSe, ze v obdobi prvni republiky vznikala konkurence mezi konfekci a krejcovinou. Pro
krejcovstvi byly nejvétsi konkurenci obchodni domy, které nabizely Gpravy odévii na miru.
Jeden z majitela krejcovstvi Delor Jan Vancéura v rozhovoru s Danielem Novakem (2015)
iikd, ze pted 25 lety vznikla myslenka Siti panskych odévii na miru. Tradice zakazkového
krejéovstvi vSak byla v té dobé vlivem socializmu poskozena. V 90. letech se krej¢im
podarilo opét v této sféfe prosadit a v tomto krejcovském femesle dale pokracovat. V dnesni
dobg¢ je pouze 10 az 15 krejéi, ktefi umi usit kvalitni a padnouci oblek formou ru¢ni vyroby.

2.9 Metodika

V této Casti prace bude popsano, jak bylo v této bakalaiské praci metodicky postupovano.
Prvnim krokem pfi psani této bakalafské prace bylo tteba urcit hlavni a vedlejsi cile prace. Ve
druhém kroku byla nastinéna hruba osnova, ktera urCovala smér pro dal$i postup psani
k naplnéni cili prace. V dals$im kroku byl sepsan tvod, nasledné teoreticka Cast zahrnujici
také metodiku prace, prakticka ¢ast a zavér obsahujici doporuceni z prace vyplyvajici.

K sepsani teoretické ¢asti byly vyuzity sekundarni zdroje, konkrétné literarni reSerSe, ktera
byla zpracovana v lednu roku 2016. K jejimu zpracovani byly vyuzity knihy z méstské
knihovny a knihy zapijcené od osob zabyvajicich se oblasti public relations. Dale byla
teoretickd ¢ast psana v knihkupectvi Luxor, kde byly knihy k dispozici. Teoretick4 ¢ast byla
psana nasledovné. Nejprve byly vyhleddvany literarni zdroje zameéfené na hlavni
oblast — public relations. Na zakladé sepsani public relations a tim ziskanych informaci
o tomto tématu, bylo poté tieba celou oblast PR ukotvit do komunikace, jenz piedstavuje
oblast vedlejsi. Ve vybranych literarnich zdrojich bylo dale vyhledavano podle obsahu
uvedeného v téchto zdrojich. Veskeré literarni zdroje byly vybrany tak, aby byly dostatecné
pomocnym a relevantnim podkladem pro sestaveni praktické casti této bakaléaiské prace.

Prakticka ¢ast byla psdna béhem mésicl unor, bfezen a duben roku 2016. Pro sepsani této
casti byly vyuzity poznatky z teoretické Casti prace, informace ziskané z internich materiali
podniku, na kterém byla prace aplikovdna a informace ziskané pomoci vyzkumné metody;
rozhovoru. Kozel (2006, s. 152) urcuje dva typy rozhovort, a to strukturovany
a nestrukturovany. Ve strukturovaném rozhovoru jsou otdzky kladeny podle piedem
pfipravené¢ho dotazniku, u nestrukturovaného rozhovoru je pfedem ptipravené pouze téma,
které se musi dodrzZet a otazky jsou tazanému kladeny volné. Pro tuto praci bylo uskute¢néno
osSm rozhovort. Prvni rozhovory probéhly v inoru 2016 s Janem Vancurou a Jaroslavem
Kasickymi, majiteli spole¢nosti Delor, kdy cilem rozhovora bylo zjistit informace, které by
byly relevantni pro sepsani celé kapitoly 3.1 a 3.2.3 této prace. Jednalo se o dva
nestrukturované rozhovory s pfedem stanovenym tématem. V tnoru roku 2016 prob&hl také
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strukturovany rozhovor s vykonnou feditelkou Impression Media Ing. Petrou Jackovou.
Dalsich pét rozhovori bylo uskute¢néno Vv druhé poloviné biezna roku 2016 s odborniky
v oblasti PR: Managing Partner Mgr. Robert Hladil z agentury Epic PR, PR Manager
Bc. Markéta Topolcanyova zagentury Privilege PR, Account Executive Ing. Martina
Kloudova z agentury Crest Communications, Branch Sales Manager pro Galard Ing. Eliska
Piibanova a PR & Marketing Manager pro Marks & Spencer Ing. Helena Vyhnankova.
Téchto pét rozhovoru bylo strukturovanych a probéhlo e-mailovou komunikaci. Pro jejich
realizaci bylo vytvofeno 10 otevienych otazek, které byly po 5 — 7 otazkach rozeslany
kazdému PR odbornikovi, dle jeho zaméfeni. U téchto péti rozhovori byla nasledné
provedena komparace. Rozhovory byly uskute¢nény pro ziskani relevantnich informaci od PR
odborniki, ktefi mohou poskytnout nahled do oblasti PR ze své praxe. Ve spolupraci
s Markétou Topol¢anyovpou z agentury Privilege PR byl proveden monitoring Vv jejich
monitorovacim systému Monitora Media vhodnych médii pro spolec¢nost Delor, kdy na
zéklad€ klicovych slov ,krejcovstvi a ,,mdéda‘“ a nasledném konkretizovani cilové skupiny,

v

byly vybrany nejafinitnéjsi tituly pro krej¢ovstvi Delor.

Prakticka cast prace se zaobird PR aktivitami podniku Delor za obdobi 2013 — 2015. Tento
podnik byl vybran z divodu, ze v ném autorka prace jiz pét let pracuje. Nejprve je tedy
predstaveno krejéovstvi Delor, kdy tato kapitola 3.1 postupuje podle kapitoly 2.5 této prace,
konkrétné je popsané vetfejné minéni, image a corporate identity podniku Delor. V dalsi
kapitole 3.2 je dale postupovano podle kapitoly 2.6 této prace, dle které jsou postupné
piedstaveny vSechny nastroje PR vyuzivané podnikem Delor v obdobi 2013 — 2015. Tyto PR
aktivity za stanovené obdobi jsou sepsany na zéklad¢ rozboru internich materialt, které jsou
doplnéné o informace ziskané rozhovorem sjednim z majiteld krej¢ovstvi Delor
a o informace ziskané z webovych a facebookovych stranek podniku. Mezi interni materialy
patii; zapisy porad, seznam vetejnych akci, faktury, seznam golfovych turnajii, ptehled
tiskovych zprav, bulletiny, zapis o prizkumu konkurence a databaze klientt. V dalsim kroku
byla provedena komparace vypovédi ziskanych z rozhovort s PR odborniky. Tyto rozhovory
byly nasledné¢ podrobné vyhodnoceny a zpracovany v kapitole 3.3 této prace, kde byla
zaroven dana doporuceni z prace vyplyvajici. Tato doporuceni pro podnik Delor a jeho praci
S nastroji PR jsou nasledné shrnuta v zavéru této bakalaiske prace.
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3 Prakticka ¢ast prace

Na zacatku praktické casti této prace bude predstaven podnik Delor a dale se bude prakticka
Cast prace zabyvat PR aktivitami podniku Delor, které budou nasledné vyhodnoceny na
zakladé poznatki ziskanych z teoretické Casti prace a z rozbort internich material podniku,
webovych a facebookovych stranek podniku a z poskytnutych rozhovori s PR odborniky
a s majiteli krejéovstvi Delor.

3.1 Predstaveni podniku Delor

Podnik Delor je zakazkové krejcovstvi s jednou pobockou v Praze, tfemi fransizami; v Praze,
na Morav¢ a na Slovensku a jednou dcefinou spolecnosti Louis Purple, ktera ma pobocku
v Praze. Tento podnik funguje na bazi osobniho prodeje, ktery se uskute¢niuje bud’ na salonu
krej¢ovstvi nebo u klientd v jejich zaméstnanich ¢i domovech, kam konzultanti Deloru
dojizdi. Na zaklad¢ interniho zdroje, konkrétn¢ vysledkti z vyzkumu za obdobi 2015
provadéného asistentkami recepce, které¢ sjedndvaly schizky s klienty, bylo zjisténo, ze
vétSina klientl preferuje praveé osobni navstévu salonu, nebot’ tam maji vétsi soukromi, klid
a cas. Krejcovstvi Delor $ije a prodava obleky a koSile na miru, ddle prodava doplikovy
sortiment, kterym jsou kravaty, manzetové knoflicky, kapesniky, pasky na miru, boty na miru
a dal$i nezbytné dopliky. Zabyva se ptrevazné odivanim pand, i kdyz mezi klientelu patii
i Zeny. Z interni databaze klientli podniku bylo zjisténo, ze klientelu krejcovstvi Delor tvori
Z 90 % muzi a z 10 % Zeny. Krejcovstvi také zprostiedkovava prodej latek pro navrhaie
a mala krejCovstvi a zafizuje servis odévl — Upravy a Cistirnu.

3.1.1 Verejné minéni

Na zaklad¢ interni databaze klientti lze konstatovat, ze mezi klienty krejcovstvi Delor se
prevazné tadi majitelé spoleCnosti, manazefi, pravnici a advokati, politici a jinak vyznamné
postaveni nejen pani, ale i damy. Pani vSak ptfedstavuji hlavni klientelu, jak jiZ bylo vyse
V kapitole 3.1 zminéno. Dalsi cast klientii tvofi také korporace, které nechdvaji §it svym
zamé&stnancim obleky na miru, ¢imZ si pak jednotlivé firmy vytvareji sviy firemni styl
odivani, nebo si pro své zaméstnance nechavaji §it uniformni kosile s logem dané spolecnosti.
Jak vyplyva z rozhovoru s Janem Vancurou, jednim z majiteld krej¢ovstvi Delor, klienti si
znacku Delor spojuji s kvalitnim, exkluzivnim a nadstandartnim ptistupem. Osobni pfistup
a diskrétnost jsou pro tyto klienty samoziejmosti, cehoz si je krejéovstvi védomé a ke svym
klientim tak pfistupuje.

Z interniho pruzkumu, kdy si vedeni spole¢nosti mapovalo konkurenéni okoli, bylo zjisténo,
ze podnikii v tomto oboru ptfibyvé, nebot’ zijem o odévy Sité na miru se stile rozrista.
Konkurenci Deloru jsou salony, které $iji na zakazku nebo dokazi upravit konfekéni oblek na
miru klienta. NejvétSim konkurentem Deloru je krej¢ovstvi Galard, které je sice na trhu
pomeémne kratce, avSak v roce 2014 obnovilo své fungovani a svou velikosti a nabizenym
sortimentem vyrobki a sluzeb je povazovan za hlavni konkurenci krejcovstvi Delor. Dale
mezi konkurenci patfi Richter’s salon, ktery funguje na stejném principu jako krejcovstvi
Delor. Sije na zakazku ru¢nim nebo strojovym zptisobem a klienti, ktefi si zde cht&ji nechat
usit oblek, si musi dopfedu smluvit schiizku. Zde je nevyhodou, Ze salon nema stanovenou
oteviraci dobu. Dale je konkurenci Salon Milan Richter, jehoz dvé pobocky sidli nedaleko
obou prazskych salonu Delor. Vyroba oblekt je stejné jako u piedchoziho krejcovstvi strojova
¢i rucni. Tento salon je zviditelnén piedev§sim spolupraci se zpévakem Karlem Gottem.
S cenami kosil je na tom podobné dalsi z konkurentti, kterym je Krej€ovstvi Adam Steiner.

15



Jeho kosile jsou trojnasobné drazsi. Obleky nabizi pouze ru¢né $ité, pohybujici se v podobné
cenové kategorii jako obleky Deloru. Nevyhodou je, ze ne kazdy si takovy ruéné $ity oblek ¢i
kosili maze dovolit. Mezi konkurenci Deloru patii také konfekéni salony, jako Hugo Boss ¢i
Marks&Spencer, jenz nabizi konfekéni kosile a obleky, které dokazi upravit na miru klienta.

3.1.2 Image

Krej¢ovstvi Delor (2013) svym konceptem navazuje na tradice prvni republiky. V té dobé
bylo bézné nechavat si §it obleky v moédnich salonech. Tento trend byl spojovan se
spoleCenskym postavenim a témét kazdy obchodnik mél svého osobniho krejciho. Jak uvadi
podle Jana Vancury rist hodnoty podniku, tedy rist trzeb a zisku podniku. Dal§imi cili je pak
budovat znacku, poskytovat kvalitni servis svym zakaznikiim a stale se rozvijet. Na coz
navazuji kratkodobé cile, zjisténé z interniho zdroje, zapisu ro¢ni porady konané v lednu
2016. Kratkodobymi cili jsou:

- zkvalithovat obchodni tym Skolenim, vzdélavacimi programy a podporou backoffice,

- rozSifovat stdvajici obchodni tym o nové konzultanty,

- zkvalitnovat controling procesu vyroby,

- plnit obchodni plén,

- zkracovat dodaci lhity,

-V plném rozsahu dosahovat vyrazu pétihvézdickové krej¢ovstvi.

Ze stejného zdroje bylo dale zjisténo, Ze cestu k dosazeni téchto cilti popisuje Jaroslav
Kasicky, jeden z majitelti spolecnosti, péti vlastnostmi; byt ptatelsky, inovativni, pozitivni,
precizni a v€asny. Témi je zaji$tén spravny servis pro zakaznika a spokojenost z jeho strany
a ze strany vedeni spole¢nosti.

3.1.3 Corporate Identity

Vroce 2002 bylo krejcovstvi Delor zalozeno dvéma spole¢niky Jaroslavem KaSickym
a Tomasem Siméikem. Z rozhovoru pro E15 mezi Janem Vancurou a redaktorem Petrem
Daskem (2012) vyplyva, ze jejich piedstavou bylo vybudovat krejéovstvi s privatnim
pristupem ke svym zakaznikiim a kvalitnimi produkty, nebot’ pravé to jim chybélo na ¢eském
trhu. Jednim z prvnich spolupracovnikli byl Jan Vancura, ktery se do tii let stal tfetim
spole¢nikem ve firmé. Podnikani zacalo s koSilemi na miru, které byly zprosttedkovavany
ptevazné pro zédkazniky velkoobchodnich partnert. Pozdé&ji se klientela rozristala a zamétfeni
se presunulo pfevazné na klienty. Aby se podnik mohl déle vyvijet a rozSifovat, bylo tfeba
najimat kvalitni schopné krej¢i, coz byl v té dobé&, a v soucasnosti stale je, problém. Podnik
vyuzival externi krej¢i, ale kazdy mél jiné kvality a predevsim vytvarel rozliSny design odévu.
Proto se majitelé rozhodli ke zméné a ptevzali jiz vybudované krejcovstvi, které pretvorili
a zvétsili dle svych piedstav a potieb na dnes nejvétsi dilnu ruéné Sijici obleky v Ceské
republice a na Slovensku.

Vizi Deloru je podle Jaroslava Kasického drzet firmu stabilni, prosperujici a profesiondlni.
Podle majiteld spolednosti je vizi rozvijet a zlepSovat svou sluzbu v Ceské republice a na
Slovensku a postupné rozsitovat sit’ pobocek dale po Evropé. Jejich vize je mit do 10ti let 30
salonu po celé Evropé. Podle Jana Vancury jde v kone¢ném dusledku o klienta. Prioritou tedy
je spokojenost klientd, poskytnout jim nejvyssi kvalitu produkti a sluzeb a ptizpisobit se
jejich individudlnim poZzadavktim. Cilem této vize je zlepSovat kulturu odivani v Ceské
republice, na Slovensku a postupné v dalSich zemich Evropské unie. Vedeni firmy prosazuje
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tuto vizi rozsifovat napfi¢ celé organizace, mezi své zaméstnance i fransizové partnery a to
v jasné, vystizné a jednoduché form¢.

Na zakladé rozhovorii s majiteli spole¢nosti lze fici, ze zameéstnanci krejcovstvi jednaji
v souladu s hodnotami firmy, jejich pfistup ke klientim je diskrétni a nadstandartni a sluzby,
které odvadi, jsou kvalitni. Zaméstnanci vystupuji na vefejnosti tak, aby reprezentovali
krejCovstvi a to nejen svym chovanim, ale také vzhledem. V pracovnim prostiedi i na
spolecenskych akcich, kterych se zicastiiuji v ramei aktivit krejcovstvi, zaméstnanci dodrzuji
dany dress code, ktery podtrhuje image znacky Delor. O dress code hovoti vice kapitola
3.3.3 této prace.

3.2 Nastroje PR v podniku Delor

Podnik Delor zapojuje ke své hlavni ¢innosti nékteré PR aktivity z néstroji PR, jez uvadi
kapitola 2.6 této prace, a to tak, aby docilil ristu a vétsi uspésnosti ve svém podnikani. Tyto
PR aktivity jsou provadény v souladu s velikosti krej¢ovstvi, které se podle auditovaného
obratu fadi mezi nejvétsi krej¢ovstvi na trhu, a zaroven v souladu s firemni vizi a cili a to tak,
aby podporovaly povést a image spolecnosti. Krejcovstvi se aktivnimu PR zacalo vénovat az
v roce 2013, kdy zaznamenalo, Zze potfebuje zménu a zviditelnéni. Tabulka 2 znazornuje
seznam a pocet PR aktivit v krejéovstvi Delor za obdobi 2013 az 2015.

Tabulka 2 Nastroje PR v krej¢ovstvi Delor za obdobi 2013 — 2015

[ . pocet aktivit
Typ Nastroj 2013 | 2014 | 2015 | celkem

newsletter 0 3 4 7
Publikace bulletin 0 0 6 6
PR ¢lanky 16 0 10 26
News vstup v radiu 0 0 4 4
modni prehlidka 2 0 0 2

sponzoring 1 76 75 152
Eventy veletrhy 0 2 2 4
teambuilding 1 0 0 1
Projevy a nosice firemni identity logo, dresscode X X X X
Aktivity socialni odpovédnosti podpora kol 0 1 2 3
digitalni komunikace online X X X X
doporuceni doporuceni X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani
Tato tabulka zahrnuje zjisténé PR aktivity podniku Delor za uplynulé obdobi 2013 az 2015,

které budou v nasledujicich podkapitolach postupné popisovany podle fazeni PENCILS
a dalSich néstroji PR uvedenych v kapitole 2.6, teoretické ¢asti této prace.
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3.2.1 Publikace a news

Publikace a news jsou uzce spjaty s media relations, jak je patrné z kapitoly 2.6 této prace.
Tabulka 3 piedstavuje pichled poctu vyskyta v ramci téchto PR aktivit v podniku Delor.

Tabulka 3 Publikace a news

. pocet vyskyt
Nastroj 2013 2(;1y4kyt 2015
Newsletter 0 3 4
Bulletin 0 0 6
PR ¢lanky 16 0 10
Komunikace v radiu 0 0 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle této tabulky vyuzival Delor jako jeden z nastrojii public relations publikace, konkrétné
newslettery, kterymi své klienty informoval o novinkach a ptipravovanych akcich. V obdobi
2014 az 2015 bylo vytvoieno celkem 7 newslettert, 4 komunikovaly sezonni akci a 3 vano¢ni
akci. Sezonni newslettery spocivaly v nabidce jarnich a zimnich bali¢ki zahrnujicich oblek,
kosile a dopliiky za zvyhodnénou cenu, kterd predstavovala 20,8% sniZeni standartni prodejni
ceny. Tyto sezonni newslettery byly rozposlany e-mailem vSem aktivnim klientam, ktefi si
nechali v predchazejicich dvou letech (2012 a 2013) v krejcovstvi Delor usit oblek. Prvni
newsletter byl odeslan v tunoru 2014 a komunikoval sezonni akci Spring/Summer 2014,
druhy newsletter byl rozeslan v srpnu 2014, obsahoval sezonni akci Fall/Winter 2014/2015,
tieti newsletter odeslany v tinoru 2015 informoval sezonni akci Spring/Summer 2015 a ¢tvrty
newsletter odeslany v srpnu 2015 komunikoval sezonni akci Fall/Winter 2015/2016. Obrazek
2 s jarni nabidkou z roku 2015 je k dispozici v piiloze 1 této prace.

Vedle téchto newsletterti byly v letech 2014 a 2015 rozesilany také vano¢ni newslettery. Ty
byly odeslany klientim na konci zafi a komunikovaly nabidku darkovych kazet, které jsou
vhodné k zakoupeni jako vano¢ni darek. Tyto vano¢ni newslettery byly zacileny na v§echny
aktivni i pasivni klienty Deloru. V roce 2015 byly zafijové newslettery podpofeny 2. vinou
rozesilky vanocnich newslettert, kterd prob¢&hla 1. prosince a byla zacilena na aktivni klienty,
ktefi béhem fijna a listopadu 2015 nevyuzili nabidky z ptedeslého newsletteru a darkovou
kazetu nezakoupili.

Dalsi publikaci, jez krejovstvi vyuziva, jsou marketingové bulletiny. Bylo vytvofeno Sest
bulletint, které byly mésicné zasilany v obdobi biezna az Cervence 2015 formou elektronické
korespondence. Zasilany byly zaméstnanctim firmy s cilem informovat o novinkach v oblasti
marketingu a PR. Jejich rozsah byl dvou az péti strankovy a odvijel se od marketingovych
aktivit firmy. Clanky, které byly v marketingovém bulletinu k nalezeni, obsahovaly informace
o chystanych spolupracich na golfovych turnajich a o prib¢hu piiprav marketingovych
a propagacnich materidli na tyto turnaje. Ddale obsahovaly informace o dohodnutych
reklamach a chystanych ¢lancich v magazinech a jinych tiskovinach. Dalsi bod informoval
o internich zménéch, jako napiiklad zména vzhledu vizitek ¢i etiket do oblekd a dale
informoval o novinkéch na webovych a facebookovych strankach krejcovstvi.

Mezi PR néstroje publikaci se fadi podle kapitoly 2.6 také PR ¢lanky. Pro realizaci PR ¢lankt

vyuzivala spole¢nost prace PR agentury, pro nékteré ¢lanky byla prostiednictvim PR agentury
domluvena spolupréace, ale na samotné realizaci jiz spolecnost Delor spolupracovala pfimo
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s vydavatelstvim daného média a pro nékteré clanky si spolecnost Delor domluvila
1 zrealizovala spolupraci zcela bez zprostiedkovani PR agenturou. PR ¢lanky spole¢nost
vyuzivala v letech 2013 a 2015. Tabulka 4 zobrazujici seznam PR c¢lankt publikovanych
vroce 2013 a tabulka 5 zobrazujici seznam PR c¢lanku publikovanych v roce 2015 je
k nahledu v ptiloze 2 a 3 této prace.

V roce 2013 realizovano celkem 17 PR ¢lankd. 14 PR ¢lankt bylo ve formé online, bylo tedy
umisténo na serverech relevantnich pro danou tematiku a déle na serverech, které nabizi
digitalni verzi periodik, kterd vychazi i v podob¢ printu. Z téchto 14 ¢lankia byl u 12 ¢lanka
piitomen obrazek. Zameétfeni serverti, na kterych byly PR c¢lanky publikovany, bylo
nasledujici: 4 servery byly zaméfeny na modu, 3 servery byly zaméfeny na muze, 3 servery
byly zaméfeny na Zeny, dale byly vyuZzity 2 lifestylové servery, 1 server zpravodajsky
a 1 server Asociace profesionalnich obchodnikli. Pro PR ¢lanky v roce 2013 byla urcena
3 hlavni témata. Zadanim pro PR agenturu v roce 2013 bylo navazat komunikaci s redakcemi
periodik, pfipravit PR ¢lanky na zadana témata a zajistit vystupy v médiich ve formatu online.

Prvni téma bylo nazvéno ,,Panové, nebojte se barev®, které komunikuje, ze kromé klasickych
barev panského Satnikii se v kolekcich roku 2013 objevuji i vyraznéjsi barvy, jako je zluta ¢i
oranzova. V téchto ¢lancich jsou nasledné dale predstaveny dalsi aktudlni trendy. Druhym
tématem rozpracovavanym v PR ¢lancich bylo téma ,,Oblek jako James Bond* kdy ¢lanky
informuji, ze krej¢ovstvi Delor svym klientim nabizi moznost nechat si usit oblek z latky
Vanquish II, ktera byla vyuZita v kostymech Jamese Bonda ve filmu Skyfall. Clanky se déle
vénuji podrobnéjSimu piredstaveni latky, procesu jeji vyroby a jejim benefitim. Tretim
tématem bylo ,,Jednoduchost, kombinovatelnost a kvalitni material“. Tyto ¢lanky vychazi
z rozhovoru s navrhaikou Mirkou Talavaskovou spolupracujici s krejéovstvim Delor na
damskych kolekcich, a popisuji ddmskou kolekei pro Zeny, kterd uptfednostiiuje jednoduchy
avSak elegantni styl, ktery se da snadno kombinovat. Vedle uvedenych 3 hlavnich témat vysly
v roce 2013 online ¢lanky na témata: Co nového v ¢eské mode, Cool 1éto, Styl obchodnika.
Pro v8echny PR ¢lanky v Online formatu bylo nastaveno stejné klicové slovo: Delor.

Déle byly PR agenturou v roce 2013 zajistény 2 PR ¢lanky ve formatu print, tedy v tiSt€énych
periodicich. U obou PR ¢lankl byl obrazek. PR ¢lanek ,,Nebojte se barev, panové® vysel
v Casopise zam&feném na Zeny, Styl pro zeny, v rubrice Trendy, kde byly tématu vyhrazeny
4 strany. Clanek byl v podobé relevantni pro médni a lifestylové &asopisy, obsahoval
fotografie konkrétnich modeld, ke kterym byly pfifazeny kratké textové komentéie v takové
podobé, aby naplnily téma a udrzovaly koncept jednotny s tim, ktery byl pfedstaveny u online
¢lankd s touto tématikou. Druhym printovym PR ¢lankem byl ¢lanek v ¢asopise zaméfeném
na luxusni Zivotni styl, First Class. Clanek byl vydan pod ndzvem ,,Kompletni pedovatel
o pansky Satnik“ a komunikuje, Ze pojem zakazkové krej€ovstvi nezahrnuje pouze usSiti
obleku na miru, ale zakdzkové krejcovstvi Delor svym klientim poskytuje také doplitkové
sluzby jako je oprava, ¢iSténi a Zehleni oblekl a péce o kosile. V ¢lanku jsou dale zminény
i nové mddni trendy v panské mode, které jsou uvedeny v kontextu velkych mezinarodnich
modnich domd, jako je Prada ¢i Yves Saint Laurent.

Do vySe uvedenych PR ¢lankl pro rok 2013, které byly realizované PR agenturou, bylo
spole¢nosti Delor investovano 90 000 K¢&.

V roce 2013 byl déle realizovan ¢lanek v Casopise Forbes spadajiciho do kategorie periodik

zaméienych na kariéru a luxusni Zivotni styl. Tato spoluprace byla domluvena
prostiednictvim PR agentury a na realizaci ¢lanku jiz spolupracovala spolecnost Delor piimo
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s vydavatelem &asopisu Forbes. Clanek nese nézev ,,Tejlor Delor a komunikuje proces $iti
oblektl a prace zakazkového krejcovstvi ve forme rozhovoru s jednim z majitelt firmy s cilem
podpofit znalost spolecnosti a poukédzat na benefity obleku Sitych na miru. Rozsah ¢lanku je
5 stran zahrnujicich také fotografie.

Za rok 2014 nebyly dohledany zadné PR aktivity ve forméatu PR clanki, a to z divodu
uspornych opatteni, ktera spolecnost Delor v roce 2014 ptijala.

V roce 2015 byla opét realizovana spoluprace s PR agenturou, ktera méla za cil zajistit
publikaci PR ¢lankt. Mezi dalsi cile pro tento rok pattila realizace soutéze o vouchery dale
zprosttedkovani rozhovorti majiteld firem pro tii tituly printovych denikd zpravodajského
a ekonomického zaméfeni a dale také udrzovani a podpora media relations. V tomto roce bylo
realizovano celkem 19 PR ¢lankt. PR agentura méla zadani provést rozhovory s jednim
Z majiteld spolecnosti Delor a na zaklad¢ téchto rozhovort sepsat dvé tiskové zpravy. Prvni
zprava méla za cil slouzit jako odborny radce — jak si vybrat oblek na miru — pod nazvem
»Spravny oblek na miru, aneb Saty délaj clovéka®. Druhd zprava byla ekonomického
a businessového zaméfeni a byla komunikovdna pod nazvem ,Krejéovstvi zazivd boom!
Budoucnost tkvi v rozsifovani sortimentu.*

V ramci této PR aktivity bylo realizovano 6 ¢lankt ve formatu online. 2 z téchto ¢lanki byly
umistény na webovych serverech zamétrenych na muze, 2 ¢lanky na serverech cilicich na zeny
a 2 ¢lanky byly umistény na serverech zaméfenych na Zivotni styl, pfiCemz jeden z téchto
severd se prezentuje jako zaméfeny na luxusni Zivotni styl. Na vSech téchto serverech byly
umistény ¢lanky na vySe uvedené téma — Spravny oblek na miru, pfi¢emz konkrétni nazev
¢lanku na jednotlivych serverech se mirné odliSoval. Clanek informuje o tom, jak by mél
spravny oblek na miru vypadat a upozoriiuje, ze 1 v ptipad¢ obleku na miru mize dojit
k nekvalitnimu zpracovani a oblek svému majiteli nebude sedét. Clanek dale informuje, Ze
orientovat se pouze podle ceny mize byt zavadéjici.

Dale vysly vroce 2015 PR ¢lanky v tisténych periodicich. V deseti regiondlnich mutacich
SeveroCeského deniku vySel PR ¢lanek pod nazvem ,Jak spravné vybrat oblek k maturité
nebo ke statnicim?“ Tento clanek informuje o tom, co by se mélo pii vybéru obleku pro
uvedené piilezitosti brat v ivahu a Ze je dilezité zaméfit se na material a stith. V Casopise
ForMen, periodiku zamé&feném na muZe a jejich Zivotni styl, vySel ¢lanek s ndzvem ,,3x na
pracovni pohovor*. PR ¢lanek ma formu radce pro muze, jak se relevantn¢ obléci na pracovni
pohovor, kde rozliSuje mezi tfemi typy spolecnosti, pro které jsou relevantni 3 rtzné
dresscody. Dale byl v roce 2015 realizovan PR ¢lanek v deniku Lidové noviny, ktery mél
rozsah jednu celostranu. Clanek zde ma téma ,Nedélni obleky se uZ stejnd nevrati“
a informuje o soucasnych trendech v odivdni, jakym smérem se tyto trendy ubiraji,
a predikuje, jakym smérem se tyto trendy do budoucna budou ubirat, dale piedstavuje
spole¢nost Delor a popisuje pribéh jejiho vzniku a rozvoje. Clanek vychazi z rozhovoru
S jednim z majiteli spole€nosti.

Do zde uvedenych PR ¢lankl pro rok 2015 ve formé print i online, které byly realizované PR
agenturou, bylo spole¢nosti Delor investovano 60 000 K¢.

Déle byl v fijnu 2015 realizovan ¢lanek v ¢asopise ForMen. Clanek obsahoval dvoustrankovy
rozhovor s Janem Vancurou, jednim z majitelti spolecnosti, kdy jedna stranka obsahovala text
a druha fotografii J. Vancury v Delor obleku. Tento rozhovor byl realizovan v ramci
&trnactistrankového Elanku nesouciho nazev Méfenky a MACHRI, ktery obsahoval rozhovor
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se sedmi majiteli riznych krejéovskych salont v Ceské republice. Cast ¢lanku, ktera se vénuje
krejcovstvi Delor komunikuje rozdil mezi bespokem (ru¢nim S$itim) a méfenkou (strojovym
Sitim) a poukazuje na dulezitost kvalitniho zpracovani oblekii na miru. Spoluprice
s ¢asopisem ForMen byla realizovéna ze strany casopisu ForMen, ktery délal special o Siti
a oslovil vybrana krej¢ovstvi, mezi nimiz byl i Delor.

Dalsim néstrojem PR jsou news. Sem podle kapitoly 2.6 této prace patii také komunikace
v radiu. V kvétnu roku 2015 méla spolecnost Delor placeny vstup v rannim vysilani Radia
City. Radio bylo vybirano na zakladé cilové skupiny, kterou v ptipadé tohoto radia tvofi
posluchaéi z Prahy a Stfednich Cech, ve véku 20 — 39 let. Jednalo se o celkem 4 vstupy
vdélce 30s na téma Krejéovstvi v Cesku zaziva boom. Tento vstup byl realizovan
prostfednictvim PR agentury spolu s jiz v této praci uvedenymi tiskovymi zpravami v roce
2015. Naklady na tento vstup byly v hodnoté 80 000 K¢.

3.2.2 Eventy

Dale vyuzivanym nastrojem PR v krejcovstvi Delor jsou Events (vefejné akce). Tabulka 6
predstavuje seznam vetejnych akci zaznamenanych v letech 2013, 2014 a 2015 v ramci PR
aktivit podniku Delor.

Tabulka 6 Eventy

Typ akce Nazev akce Obdobi Naklady
s MBPFW 74t 2013 824 200 K¢
Médni prehlidka spoleenska akce ¥ijen 2013 40 000 K&
ZAH 2013 / duben 2014 80 000 K&
Sponzorin HC Sparta Praha Z4Fi 2014 / duben 2015 80 000 K&
P g fové tuma kvéten - zafi 2014 1 150 000 K&
gotiove tumaje kvéten - zaf 2015 1 150 000 K&
Veletrh Svatebni dny leden 2014, leden 2015 16 200 K¢
Svatebni Expo | listopad 2014, listopad 2015 17 180 K¢
Teambuilding firemni akce biezen 2013 40 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyse sestrojené tabulce jsou sepsané eventy, konkrétné tabulka uvadi typ akce, nazev akce,
obdobi, ve kterém byla akce uskutecnénd, a celkové ndklady vynalozené na danou akci. Na
nasledujicich fadcich je tabulka podrobné popséna.

Krejcovstvi se chtélo dostat do podvédomi klientii spolupraci s vybranymi spole€enskymi
akcemi, které by podpotily image a vizi firmy (viz kapitola 3.1.2 a 3.1.3). Proto Delor vyuzil
spoluprace s modni navrhatkou Mirkou TalavaSkovou a spoleéné vytvotili modni pirehlidku
Delor Couture by Mirka Talavaskova v ramci Mercedes-Benz Prague Fashion Weekend 2013,
dale jen MBPFW, ktery se na svych webovych strdnkdch prezentuje jako nejveEtsi
s omezenym poctem vstupenek a kazdy navrhat ma v ramci balicku, ktery musi zaplatit pro
Ucast na této akci, 30 vstupenek. Delor tyto vstupenky vyuZil pro pozvani 10 klientek, které
u Delor Couture $iji, 4 vstupenky vénoval zastupcim dvou nejveétSim partnerim Deloru;
Dormeuile a Ratti, ktefi jsou dodavateli latek. A zbylé vstupenky vénoval svym vybranym
zaméstnancim. Organizacni tym tvorily 4 osoby; névrhéafka, project manager a jejich dvé
asistentky. Prehlidka probihala v zati 2013, piipravy zacinaly Vv kvétnu 2013 a mimo
organiza¢niho tymu se na nich podilelo dalsich 15 tucastnikt, kterymi byly Svadleny.
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Rozpocet na realizaci modell, ktery zahrnoval navrh modeli, ndkup materidlu a vyrobu
modelt, byl stanoven na 800 000 K¢, které byly plné vyc€erpany. Dalsim nakladem byl
registrani poplatek pro ucast na MBPFW v ¢astce 24 200 K¢, ktery zahrnoval mimo ucasti
na piehlidce tiicet vstupenek, modelky, vizazistky, kadefniky a zazemi pro realizacni tym.
Cilem ucasti na MBPFW bylo podle jednoho z manazerti ve vedeni spole¢nosti dostat se do
povédomi lidi pohybujicich se v modnim primyslu a rozsitit tak stavajici okruh klientt a dale
podpofit novou divizi ddmské mody, na kterou nebyl do té doby Delor zaméieny.

V fijnu 2013 realizovala spole¢nost dalsi event — modni piehlidku v restauraci OXO v Praze,
ktera se zaméfila na VIP Kklienty, ktefi ve spole¢nosti nakupuji produkty v fadech deseti
a stovek tisici korun. Na event bylo pozvano 150 klienti. Akce se zacala ptipravovat ihned
po ukonceni MBPFW, zékladni realizacni tym zUstal stejny a ptipravy zahrnovaly zajisténi
prostoru pro akci, modelek, obcerstveni, seznamu hostll a obcerstveni. Naplni akce byla
modni prehlidka modeld, které byly prezentovany na MBPFW, a déle pak ptedstaveni novych
latek pro nadchazejici sezonu. Po ukonceni piehlidek akce pokracovala volnym programem,
pfiCemz tento Cas byl vyuZit pro spolecenskou i obchodni konverzaci. Zamérem akce bylo
upevnit vztahy se zdkazniky a podpofit jejich loajalitu, dale pak informovat o novych
damskych modelech a novych dostupnych latkach s cilem podpofit prodeje. Financni
prostfedky uvolnéné na tuto akci byly v ¢astce 40 000 K¢. Do této sumy nebyly zapocitany
naklady za poskytnuté prostory, které byly dohodnuté formou barterového obchodu, stejné tak
jako hlavni partner, ktery dodal napoje, byl dohodnut formou barteru. Finan¢ni prosttedky
Vv celkové cCastce 40 000 K¢ tedy pokryly drobné obcerstveni a dale zajiSténi modelek
a moderatorky. Predstaveni novych latek nevyzadovalo po spole¢nosti zadné naklady, nebot’
byly vyuZity vzorky zaslané dodavateli latek. Néklady v hodnoté 800 000 K¢ na prezentované
modely byly plné zahrnuty do rozpoctu piehlidky konané na MBPFW, pro jejiz ucely byly
modely vyrobeny. Tyto ndklady tedy také nebyly do rozpoc€tu této piehlidky zahrnuty.

Mezi eventy se dle kapitoly 2.6 dale fadi sponzoringové akce. Spole¢nost Delor se
sponzoringove podilela na zépasech hokejové extraligy v sezonach 2013/2014 a 2014/2015,
kdy poskytovala sponzorsky pfispévek hokejovému tymu HC Sparta Praha. Po dobu trvani
sponzoringu bylo umisténo logo spole¢nosti na hornich tribunach hokejového stadionu HC
Sparta Praha v Praze, HoleSovicich. Logo mélo podpofit znalost a visibilitu spoleénosti mezi
Sir$i vetejnosti, navstévniky hokejovych utkani, tedy zejména muZi. Spolecnost v ramci
tohoto sponzoringu ziskala permanentni VIP vstupy pro 2 osoby na vSechna extraligova
utkani konajici se v dané hale po dobu trvani sponzoringu. Naklady na tuto akci ¢inily 80 000
K¢ za jednu sezonu, celkem tedy 160 000 K¢.

V prubéhu letnich sezon, kvéten-zari, v letech 2014 a 2015 probéhly sponzoringové aktivity
na vybranych golfovych turnajich, které se konaly v golfovych arealech po Ceské a Slovenské
republice. Delor se tak stal partnerem pro cca 75 turnaji v sezong, tedy cca pro 150 turnaji za
obdobi 2014 a 2015. Soucasti téchto akci byl vzdy promo stanek na kterém byla ptitomna
konzultantka spolecnosti, kterd byla schopna poskytovat informace o produktech a uzavirat
obchody. Konzultantka méla vzdy k dispozici podplirné materidly jako broZurky, ceniky,
vzorniky latek, vzorky kravat, figurinu, na které byl vzorovy oblek. Stanek byl vzdy umistén
u piedem dohodnutého stanovisté (golfové jamky). Dale byly vZzdy v daném golfovém aredlu
umistény propagacni POS materidly v podobé bannert, roll-upi a vlajek na parkovistich.
Soucasti téchto sponzoringovych aktivit byly soutézni akce — golfisté mohli do soutéze vlozit
svou vizitku, nasledné byli vylosovani tii vyherci, ktefi ziskali poukaz na koSili na miru
zdarma. Cilem této soutéze bylo nasbirat prostiednictvim soutéznich vizitek kontakty na
potencialni klienty a rozsifit tak moznosti prodeje. Dale spole¢nost Delor v rdmci sponzoringu
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poskytla vyherclim turnajii poukazy na kosile na miru zdarma. Tyto sponzoringové akce cilily
na spotiebitele z fad hract golfu a jejich doprovoda — partnerek, rodin, pratel a znamych, kdy
cilem bylo rozsitit povédomi o spole¢nosti mezi touto skupinou lidi, ziskat obchodni kontakty
¢i piimo smluvit schiizky. DalSim benefitem z akci bylo, Ze s klienty, ktefi vyhrali poukaz na
kosili, byla smluvena schiizka a vznikl zde potencial pro uzavieni vétsiho obchodu. Naklady
na sponzoring za obdobi 2014 a 2015 byly ¢aste¢né pokryty vlozenim vyhernich poukazi na
kosile a dale byly do téchto aktivit vlozeny ptiblizn¢ 2 300 000 K¢ za ob¢ uvedena obdobi,
kdy naklady na jeden golfovy turnaj predstavovaly priblizné 10 000 K¢ - 15 000 K¢.

Dalsi aktivitou byla pfitomnost na svatebnich veletrzich v letech 2014 a 2015. Konkrétné se
jednalo o dva druhy veletrhd. Prvnim byl veletrh Svatebni dny, ktery probihal v Praze
v hotelu Clarion v lednu 2014 a v lednu 2015. Druhym typem veletrhu byla Svatebni Expo
v hotelu International Prague, ktera probihala v Praze v listopadu 2014 a v listopadu 2015. Na
veletrhu méla spole¢nost pronajaty stanek, kde byli ptitomni 2 konzultanti, ktefi prezentovali
panské obleky pro svatebni a dalsi slavnostni pfilezitosti. Na misté probihala ukazka obleku,
kosil, vzornikt latek, bot a doplikll S moznosti smluvit si schiizku. Na veletrzich byly také
rozdavany darkové poukazy, které obsahovaly usiti panské kosile na miru (v nizsi kategorii)
zdarma pti zakoupeni obleku na miru. Cilem bylo zde ziskat nové klienty a rozsitit znalost
znacky mezi mladsi vékovou skupinou, Gcastniky svatebnich veletrhl, a vytvofit asociaci
znacky a jejich produktl se slavnostnimi pfilezitostmi, jako jsou svatby. Néklady na vyrobu
poukazii a na naslednou vyrobu kosil zdarma jsou v konecném dusledku nulové, nebot’ jejich
navratnost v uSitych a prodanych oblecich je 100%. Firma jiz béhem tfech mésich
nasledujicich po veletrhu generovala zisk v hodnoté 50 000 K¢ za usité obleky zahrnujici
kosili zdarma. Na veletrhy bylo tfeba vyrobit specidlni roll upy v hodnoté 2 400 K¢, které
mohou byt dale vyuzivany pii jinych podobné¢ zamétenych akcich. Néklady zahrnujici
pronajem vystavniho prostoru — stanku na veletrhu ¢inil v pfipadé veletrhu Svatebni dny
2 X 7 500 K¢ a v ptipad¢ Svatebniho Expa 2 x 7 990 K¢. Celkem za prondjem vystavniho
mista na veletrzich za dané obdobi firma zaznamenala naklady v hodnoté 30 980 K¢.

Mezi eventy se dle kapitoly 2.6 této prace tfadi také aktivity zaméfené na stakeholdery z fad
spole¢nosti, tedy na zaméstnance. Delor v bifeznu roku 2013 uspotadal pro své zaméstnance
teambuilding ve form¢ spole¢ného vikendu na horach. Celkem se teambuildingu zGcastnilo
40 osob. Primarnim cilem aktivity bylo stmeleni zaméstnancli, nebot' se zucastnili
zameéstnanci ze vSech pobocek a fransiz, ktefi spolu mnohdy nikdy nebyli v osobnim
kontaktu. V ramci teambuildingu vSak probéhla také prezentace a porada, teambuilding m¢l
tedy také informacni a vzdélavaci funkci. Néklady na teambuilding zahrnovaly prondjem
chaty, kde byla spolecnost ubytovana a dale naklady na stravovdni, dohromady
cca 40 000 Kc¢.

3.2.3 Projevy a nosice firemni identity

Dalsim z nastroji PR jsou dle kapitoly 2.6 této prace projevy a nosiCe firemni identity.
Vzhledem Kk tomu, ze Delor podnikéa v odévni oblasti, je pro n¢j dulezité klast velky diraz na
spravné odivani mezi zaméstnanci a dalSimi subjekty podnikajicimi pro Delorem. Proto je
podnikem stanoveny dresscode, ktery musi vSichni dodrzovat. Jedna se o takzvany casual styl,
kam patii v piipadé muzt casual sako a kalhoty, kosile s kravatou a spolecenské boty. Pro
damy tento styl piedstavuje halenka, sukné ¢i kalhoty a spolecenska obuv. Pokud chtéji damy
nosit Saty, opét plati pravidla, kterd musi byt dodrzena. Saty nesmi byt vyzyvavé, jejich délka
musi byt ke kolentim a musi plisobit elegantné.
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Dalsimi projevy firemni identity jsou barva a logo. Pouzivani firemni barvy je dulezitym
prvkem v celkovém jednotném stylu spole¢nosti. Firemni logo i barva prosly v roce 2012
zménou. Do roku 2012 byla firemni barva Cervena, logo Deloru bylo jednoduché, psané
velkymi tiskacimi pismeny v Cervené barve, s cernym podkladem. Od roku 2012 je firemni
barva zménéna na modrou, kterou doplnuji stiibrna a fialovo-sediva. Tyto noveé zvolené barvy
na prvni pohled identifikuji pfislusnost ke znacce a dotvaii tak celkovy vizualni dojem. Také
logo Deloru je vice propracované. Je slozené z nazvu podniku, pro néjz jsou stile
charakteristicka velka pismena. Nové pod nazvem piibyl erb, ve kterém jsou zakreslené tii
jehly na $iti a tfi naprstky. Z kazdé strany erbu jsou Ivi, nad erbem ¢ni koruna a pod erbem je
francouzsky napis Tant Que Je Puis, coz voln¢ v prekladu znamena Nejlépe, jak to jde. Dalsi
casti loga je text ,,Five Star Tailoring® a pod nim pét hvézdicek. Logo je zabarvené do modré
barvy, kterd je pro Delor nové charakteristickd. Obrazek 3 obsahujici logo spolecnosti Delor
je k dispozici v piiloze 4 této prace.

3.2.4 Aktivity socialni odpovédnosti

Dals$im nastrojem PR, které spolecnost Delor pouziva, jsou Aktivity socidlni odpoveédnosti.
Zde se jedna o podporu skol, konkrétn¢ vyssich odbornych skol, které navazuji ve vzdélavani
na obchodni akademie, jsou zaméfené zejména na administrativu a Ucetnictvi. V roce 2015
spole¢nost Delor poskytla moznost praxe celkem dvéma studentim, ktefi fungovali jako
podpora v administrativé a back office. Tito studenti maji stiidavé v prib&éhu $kolniho roku
2 mésice Skolni dochazky a 2 meésice praxe, kdy v ramci praxe dochazeli do spolecnosti
Delor. Po dobu své praxe zde studenti pracovali v rozsahu plného tvazku. Studentim byl
Z rozhodnuti spolecnosti za tuto praxi vyplacen plat 6 500 K& mési¢né. V pripadé jedné
studentky byla spokojenost ze strany krejcovstvi tak vysoka, Ze bylo nasledné studentce
nabidnuto pracovni misto. Lze tedy fici, Ze aktivity spolecenské odpoveédnosti spolecnosti
zahrnuji i poskytovani pracovnich mist absolventim. V roce 2014 se Delor rozhodl v ramci
Aktivit socialni odpovédnosti zdarma poskytnout stfednim primyslovym S§kolam se
zaméfenim na odivani poSkozené, zastaralé, piebytené latky, které nemohou byt vyuzivany
Vv ¢innosti spole¢nosti Delor. Déle byly §koldm zdarma poskytnuty obleky, které byly chybné
uity a nebyly tak prevzaty zdkaznikem. Tyto obleky by nemohly byt Zadnym jinym
zpusobem spolecnosti vyuzity, proto byly také podstoupeny Skolam, které je mohou vyuzit
k pracim student.

3.2.5 Digitalni komunikace a doporuceni

Digitalni komunikace je v dneSni dob¢ dulezitym nastrojem PR, jak uvadi kapitola 2.6 této
prace. Podnik Delor momentalné vyuZziva socialni sit€¢ — Facebook a dale své webové stranky.
Ty byly zalozené v roce 2008 a poskytovaly pouze zakladni informace o krejcovstvi. V roce
2013 prevzala tvorbu stranek spolecnost BeeOnline, kterd webové stranky zaktualizovala
a pretvorila do aktudlniho vzhledu krejcovstvi Delor, které, jak je vySe uvedeno v odstavci
o logu a barvach spole¢nosti, proslo zménou. Webové stranky Delor International, spol. sr. 0.
(2013) uvadi na hlavni strance logo spolecnosti, ivodni ¢lanek o spole¢nosti, hlavni nabidku
odkazujici na jednotlivé sekce, panel s novinkami a banner jako upoutdvka upozoriujici na
aktualni akce. Naklady na obnovu internetovych stranek ¢inily 65 000 K¢. Dle facebookovych
stranek Deloru (2016) je uvedeno, ze krejcovstvi vede facebookové stranky od roku 2011.
K prosinci 2015 c¢itala stranka 486 ,,To se mi libi“ a 2 ,,Mluvi o tom®. Stranka je zafazena do
sekce ,,Obleceni”. Na facebookovych strankach Deloru je od jejich zalozeni nahréno
183 fotografii, videa nejsou k nalezeni zadna. Celkem bylo postovdno 91 ptispévki; v roce
2011 bylo nahrano 12 pftispévkdl, v roce 2012 bylo nahrdno nejvice piispévkt — 34, v roce
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2013 bylo nahrano 21 piispévki, v roce 2014 bylo pridano pouze 10 piispévka a v roce 2015
bylo vlozeno 14 ptispévkl. Mezi vychdzenim jednotlivych pfispévkl nebyla nalezena zadna
pravidelnost. Vzhled pfispévki tvori kratky text a fotografie ¢i odkaz na internetovy ¢lanek.

Poslednim nastrojem, ktery uvadi kapitola 2.6 v této praci je doporuceni. Podnik si je védom,
v krejcovstvi Delor, pfisla pravé na doporuceni od stavajicich klientd. Podnik nespolupracuje
s zadnou znamou tvaii, kterd by mohla naldkat SirSi vefejnost, avSak obleky mohou byt
k vidéni ve zpravodajstvi Ceské televize, na hercich divadla Studio DVA ¢i znamych
politicich. Unikatni zakazka na uSiti odévu byla k pftilezitosti jmenovani Milose Zemana do
funkce prezidenta, kdy Delor 8il kostym pro prezidentovu manzelku a dceru. Zakazka vSak
nebyla nijak medializovana.

3.3 Zhodnoceni public relations

Jak jiz bylo vyse uvedeno v metodice této prace, po provedeni rozboru PR aktivit podniku
Delor byly zrealizovany individualni rozhovory s PR odborniky, kteti poskytli odborny vhled
do prostiedi PR. Celkem bylo uskutecnéno Sest rozhovord, kdy tfi z nich zjistovaly odpovédi
od pracovniki PR agentur, dva zjistovaly odpovédi tykajici se konkrétnich spolec¢nosti (tedy
klientd PR agentur) a jeden rozhovor poskytl informace k otazce digitalniho PR. Tabulka 7
pfedstavuje seznam otdzek a jejich zacileni.

Tabulka 7 Seznam otazek pro PR odborniky

Otazka Cislo Zacileni

Cim za&ina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce

X 1 agentura
PR agentura od firmy?
Spolupracujete s externi PR agenturou nebo mate své specialisty? 2 klient
Co je dobré PR, co ma splfiovat? 3 agentura/klient
Jakou kombinaci néstroji PR byste doporucila pro krejcovstvi? 4 agentura
Jaké jsou predpoklady pro uspéSnou komunikaci na facebooku? 5 digitalni agentura
Jakou kombinaci nastrojii PR vyuzivate? 6 klient
Jsou n&jaké eventy, které jsou obecné nejicinnéjsi? 7 agentura
Jak Casto vydavate PR ¢lanky? 8 agentura/klient
Jakym zplisobem vybirate spravna média? 9 agentura/klient
Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace? 10 agentura
Jak mohou byt firmy aktivni v oblasti socialni odpovédnosti? 11 agentura/klient

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky bylo celkem vytvofeno 11 otazek, které byly sestaveny tak, aby byly relevantnim
podkladem pro vyhodnoceni PR aktivit v podniku Delor. Jedna otazka byla vytvofena pro
odbornika pies digitalni komunikaci (otazka 5), dal$ich deset otazek bylo rozd€leno na Ctyfi
otazky typologicky uzptsobené pro pracovniky PR agentur (otazky 1, 4, 7, 10), dvé pro
klienty PR agentur (otazky 2, 6) a ¢tyii pro obé skupiny, tedy PR odborniky jak ze strany
agentury, tak klienta (otazky 3, 8, 9, 11).

Za agentury byli vybrani tito odbornici: Mgr. Robert Hladil, ktery pracuje v agentuie Epic PR
na pozici Managing Partnera. Agentura Epic PR plisobi na ¢eském trhu teprve kratce, od roku
2014, a zastupuji ji tfi PR odbornici. Pan Hladil jiz kratce spolupracoval s podnikem Delor,
proto byl vhodnym adeptem pro poskytnuti informaci k tomuto vyzkumu. Déle byla vybrana
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Bc. Markéta Topol¢anyova, ktera je v agentute Privilege PR na pozici PR Manager. Agentura
Privilege PR pilisobi na Ceském trhu od roku 2000 se ¢tyfmi PR odborniky. Pani
Topol¢anyova byla vybréana, protoze krej¢ovstvi Delor zn4, je jeho klientkou, a svymi nazory
tedy muze pfispét ke spravnému vyhodnoceni PR v podniku Delor. Z tohoto divodu byla
vybrana jako vhodna PR odbornice pro tento vyzkum. Ttetim odbornikem byla vybrana Ing.
Martina Kloudova, kterd ptisobi v agentufe Crest Communications na pozici Account
Executive. Tato agentura pusobi na ¢eském trhu od roku 2004 a zastupuje ji 27 PR odbornikd.
Od roku 2005 se stala ¢lenem APRA (Asociace Public Relations Agentur) a od roku 2006
Clenem celosvétové sit¢ PR agentur IPRN (International Public Relations Network). Pti
vybéru tretiho odbornika bylo posuzovano z hlediska agentury, kdy bylo hledéno na velikost
agentury a Clenstvi v celosvétové organizaci. Vysledkem vybéru bylo docilit rozdilnych typa
agentur, kdy predchozi dvé agentury jsou si témito kritérii podobné. Jedna se o malé agentury,
tvofené 3 a 4 odborniky a nejsou cCleny celosvétové organizace, zatimco agentura Crest
Communications ¢ita 27 odbornikil a je ¢lenem IPRN.

Za konkrétni spolecnosti byli vybrani tito odbornici: Ing. EliSka Ptibanova, kterd pracuje ve
spole¢nosti Galard na pozici Branch Sales Manager. Spole¢nost Galard je konkuren¢nim
krej€ovstvim, které se zamétuje na ru¢ni Siti oblekd na miru, stejné jako spolecnost Delor.
A prave z tohoto diivodu bylo vybrano vhodnym subjektem pro rozhovor. Druhym vybranym
odbornikem byla Ing. Helena Vyhnéankova putsobici jako PR & Marketing Manager ve
spole¢nosti Marks & Spencer. Tato spole¢nost je zaméfend na potraviny a modu, kterd
predstavuje mimo jiné konfekéni obleky, diky kterym se fadi také mezi konkurenci
spole¢nosti Delor. Z tohoto diivodu byla vybrana pro rozhovor.

K otazce digitalniho PR poskytla odpovéd’ vykonna feditelka Impression Media Ing. Petra
JaCkova. Tato spolecnost je 5. nejvétSim subjektem plisobicim na ¢eském internetovém trhu
a pravé proto byla zvolena pro poskytnuti informaci k otazce digitalni komunikace.

V této kapitole jsou postupné rozebirany jednotlivé vypovédi PR odbornikl, které jsou
nasledné mezi sebou porovnavany. Na zdklad€ zjiSténich vyplyvajicich z téchto rozhovort,
Z rozhovort s majiteli spolecnosti, z rozborti dosavadnich PR aktivit podniku a z rozbora
internich materiald podniku, jsou nésledné v této kapitole dana podniku Delor jasna
doporuceni.

1. Cim zadina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR
agentura od firmy?

vvvvvv

spoluprace stanovit strategii a cile komunikace. Uvadi, ze cil byva ve vétSin¢ pripada
obecnéjSim, napiiklad zvysit povédomi o znafce. Podklad, ktery si agentura vyZzaduje,
zahrnuje informace o znacce, obsahujici historii a filozofii firmy, informace o klicovych
osobach firmy a o veskerych produktech firmou nabizenych. Z tohoto podkladu dale
doporucuje vytvotit press kit, ktery je zdrojem pro komunikaci s novinaii. Dale je dobré
vytvofit témata ke komunikaci.

PR Manager Markéta Topol¢anyova z agentury Privilege PR uvadi, Ze spoluprace mtize zacit
ttemi zpusoby; PR agentura oslovi firmu, PR agenturu kontaktuje sama firma na zéklad¢
doporuceni, anebo je PR agentura firmou pfizvana do tendru na zajisténi PR. Ve vSech tfech
piipadech pak dale PR agentura vyzaduje podklady od klienta, které zahrnuji veskeré
informace o produktech firmy a také o firmé samotné, aby méla agentura piehled. DalSim
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podkladem je pfehled o dosavadnich médiich, se kterymi firma spolupracuje a kvalitni
fotografie produktti. Na druhé strané¢ klient vyzaduje od firmy reference a piedstaveni
agentury a dale pak celkovy navrh komunikace zahrnujici témata, cilovou skupinu, mediaplan
a média list, monitoring a financovani.

Account Executive Martina Kloudova z agentury Crest Communications povazuje za
podstatné stanovit hlavni cile komunikace a ziskat od klienta podklad s informacemi o firmé
a jejich lidech a dale o veskerych produktech. Od agentury firma pozaduje plan, ktery obnasi
jeho financovani, harmonogram, monitoring, vytvofenou strategii a seznam médii. Pii
stanoveni ceny za PR vystupy se vyuzivaji cenikové ceny, nikoliv metoda AVE a v ptipadé
specialnich vystupt se vychazi z dané hodinové sazby.

Vsichni tfi odbornici z PR agentur se shodli na faktu, ze pii spolupraci mezi firmou a PR
agenturou jsou firmé poskytnuty informace zahrnujici ptfedstaveni agentury a jeji reference
a na druhé stran¢ PR agentuie jsou poskytnuty podklady, které zahrnuji podrobné informace
o firm¢é a o nabizenych produktech. Spolupriace mezi firmou a PR agenturou probihd na
zéklad¢ vytvorené nabidky od agentury. Zde se prolinaji nazory vsSech tfi odbornikt, kdy
komunikace. Dale je podle Roberta Hladila a Markéty Topol¢anyové piinosné mit navrzena
témata ke komunikaci. Markéta Topol¢anyova a Martina Kloudova se shoduji na dalSich
nezbytnostech, které si firma od agentury vyzaduje a témi jsou zpusob monitoringu,
financovani a prehled médii.

2. Spolupracujete s externi PR agenturou nebo mate své specialisty?

Branch Sales Manager pro Galard Eliska Pfibanova fika, ze spole¢nost Galard spolupracuje
s externim PR odbornikem, ktery vytvaii tiskové zpravy a dalsi prohldseni, které nasledné
skrze své kontakty s novinafi a kontakty v PR agenturach uvetejiiuje. Tuto spolupraci Branch
Sales Manager povazuje za efektivni.

PR & Marketing Manager pro M&S Helena Vyhnankova odpovida, Ze pro spole¢nost Marks
& Spencer je efektivni spolupracovat s externi agenturou, kterd je fizend PR managerem
spole¢nosti M&S.

Zastupkyné€ obou spole¢nosti, které patii do odévniho priimyslu, se shoduji na spolupraci
s externimi PR odborniky, ktera je pro obé spolecnosti shleddna za efektivni. Doporucenim
vyplyvajicim z vypovédi PR expertii na 1. a 2. otdzku je, aby podnik Delor najal odbornika na
PR, pripadné navazal tizkou spolupraci sjednou PR agenturou, vyhradil na PR aktivity
piedem stanoveny rozpocet a ndsledn¢ odbornikem ¢i agenturou byla vytvorena PR strategie
na dané obdobi jednoho roku (2017), kterd by brala v tivahu potieby a cile spole¢nosti a méla
jednotnou koncepci.

3. Co je dobré PR, co ma spliiovat?

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR uvadi za dobré PR nepfetrzitou
komunikaci prostfednictvim médii a socidlnich siti, a dile komunikaci firmy smérem ke svym
zaméstnancim a se samospravou v misté sidla firmy. Vedle téchto aktivit je také dobré se
starat 0 své webové stranky a promo materidly. Charita a sponzoring patii také do dobrého
PR. Cel¢ PR spociva v tom, byt stale vidén a stalé komunikovat. PfinaSet silné a zajimavé
ptibéhy a v ptipadeé neptiznivych situaci mluvit pravdu a vzniklou $kodu napravit.
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PR Manager Markéta Topol¢anyova zagentury Privilege PR povazuje za dobré PR
vSestrannou komunikaci firmy se Sirokou vefejnosti, kam fadi zakazniky, zaméstnance,
odbornou vefejnost i laiky v oboru. Aby bylo PR efektivni a spravné, musi PR agentura znat
vSechny produkty, které jeji klient nabizi a mit o nich dostatek informaci, aby byla schopna
vzdy pohotové reagovat. PR musi docilit dobrého image a pozitivniho vniméni znacky.
Vybrat vhodnd média a socialni sit¢ a zaméfit komunikaci na cilovou skupinu. Kontakty
agentura dobré vztahy s novinafi a poskytuje jim zajimavé podklady, pak novinaii sami chtéji
s agenturou spolupracovat a obraceji se na ni se zdjmem o dalsi spoluprace. Kvalitni public
relations tyto PR aktivity mtze spojit s jinymi propaga¢nimi materialy, jako outdoor reklama
¢i reklama v TV a radiu. OvSem pokud je PR dobré a je spravné zacileno, miize fungovat
1 bez téchto dalsich marketingovych aktivit.

Account Executive Martina Kloudova z agentury Crest Communications vidi dobré PR ve
velkém mnozZstvi vystupll, které zajisti pozitivni vnimani znacky ze strany stakeholderd,
nebot’ hlavnim cilem PR je zvysit povédomi o firme a jeji znacce. Dulezité je zajiStovat
celkovou komunikaci, tedy nejen k zakaznikim, ale také k zaméstnanctim ¢i dodavatelim
a Siroké verejnosti.

Branch Sales Manager pro Galard Eliska Pfibanova uvadi, ze dobré PR zajisti celou kampan,
kterd je postavend na predem stanovenych cilech tak, aby jeji sdéleni bylo dobfe zacilené
a vystupy z kampan¢ byly vidény na spravnych mistech, kde jsou dobie zachytitelné cilovou
skupinou. PR agentura pak sama doporuci postup realizovani kampani a zajisti prohloubeni
povédomi o znacce.

PR & Marketing Manager pro M&S Helena Vyhnankova za dobré PR povazuje co nejvice
vystupll v kvalitnich médiich, kterd jsou relevantni pro danou cilovou skupinu.

Vsichni experti se shoduji, Ze spravné PR by mélo byt tvofeno souborem nastroji zacilenych
na vSechny stakeholdery — tedy komunikace se Sirokou vetejnosti; zakazniky, zamé&stnanci,
odbornou vefejnosti ¢i laiky v oboru. Robert Hladil a Markéta Topol¢anyova se shoduji na
faktu, ze zakladni komunikace vznika ptes média, kterd by méla byt doplnéna o socidlni sité.
Nezbytnou soucasti je osobn¢ se potkavat s novinafi. Dale by mél podnik mit kvalitni webové
stranky a promo materidly. Dal§imi aktivitami, které jsou dobré neopomenout, jsou charita,
sponzoring. Martina Kloudova, Robert Hladil a Markéta Topol¢anyova maji stejny nazor na
komunikaci, kterd by také meéla fungovat smérem ke svym zaméstnanciim. Spravné PR ma za
cil stale komunikovat a byt vidén. Prezentovat zajimava témata, poutavé piibéhy a originalni
napady. Tito experti z PR agentur, se kterymi byly provedeny rozhovory, dale vidi jako
spravné PR, kdyZ firmé vychazi ¢lanky tydné a kdyZz dostane firmu do kladného povédomi
lidi. Nebot jak se shoduji vSichni vySe zminéni odbornici, PR je o zviditelnéni znacky, jejiho
pozitivniho vnimani vetejnosti, budovani image a prohlubovani védomi o znacce.

Doporucenim vyplyvajicim z téchto odpovédi PR expertll, je zlepSeni prace se stakeholdery
z tfad zaméstnancli spole¢nosti. Zaméstnanci spolecnosti jsou ti, ktefi $ifi dobrou image
a dobré jméno spolecnosti pii osobnim jednédni s klienty, proto je dalezité udrzovat nadSeni
a angazovanost zameéstnanci. To je doporuCeno podpofit zavedenim teambuildingl
spolecnosti, s pravidelnou realizaci jednou ro¢né. Teambuilding by mél podporovat image
spole¢nosti a pracovat na tom, aby byly vize a cile spole¢nosti komunikovany a piedavany
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zamé&stnancim, kteti by je pfijali a byli by ndsledné schopni v duchu téchto hodnot pracovat
a udrzZovat je.

Podnik Delor vyuziva PR nastroje publikaci a news: newslettery pro klienty a buletiny pro
zameéstnance. Tyto publikace byly vyhodnoceny jako vhodny informacni nastroj poskytujici
témto zajmovym skupinam piehled, jaké spoleCnost pfindsi novinky a jaké akce se uskutecni
¢i uskutecnily. Vyhodnoceni probéhlo na zékladé poskytnutych internich materialti podniku,
kdy byl proveden prizkum mezi zaméstnanci, zjiStujici ¢tenost marketingovych bulletinti
a zajem o n¢. Také z vypoveédi PR experti vyplyva, ze je dilezité vénovat své aktivity také
svym zamé&stnanctim. Usp&$nost newslettert: pro klienty, zejména vanoénich newsletterd, byla
zjisténa z internich dat podniku, kterd uvadéla prodej balickt a darkovych kazet v fadech tisici
kust. Doporucenim zde je tyto nastroje zachovat, avSak pro jejich vylepSeni propojit jejich
obsah také s tim, co bude vychézet v dalSich tisténych médiich, tedy PR ¢lancich a dale pak
s informacemi, které jsou dostupné na webu a socialnich sitich spolecnosti. Vzhledem
k rozvoji ptisobeni socialnich siti mezi vefejnosti a jejich stale v&tSimu vyuziti v oblasti PR,
jak bylo zjisténo z rozhovort s PR odborniky, je dal§im doporucenim vzdy v newsletterech
a bulletinech uvadét prehled, kde vSude je spole¢nost dostupnd, tzn. web, facebook, twitter
a pfipadn¢ dalSi komunika¢ni kandly jako instagram a YouTube, pokud by spolecnost
v budoucnu s témito kanaly pracovala.

Krejcovstvi Delor vyuziva nosic¢e firemni identity, coz jsou dressocode a logo. Spolecensky
dresscode je relevantni pro spole¢nost, je tedy doporuceno ho dale zachovat. Logo firmy bylo
zménéno v roce 2012, jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti prace. Nedoporucuje se proto
v nejblizsi dobé uvazovat o jeho piipadné Gpravé ¢i zmeénég, nebot’ jak bylo zjiSténo z literarni
reSerse, logo je dulezity a vyznamny prvek, ktery podporuje povédomi o spolecnosti, vytvari
asociace souvisejici se spolecnosti a podporuje jeji image. Krejéovstvi Delor také pracuje
s PR nastrojem doporuceni, ktery je pro oblast podnikani, zakdzkové krejcovstvi, zcela jisté
klicové. Jako piiklad zdatilé¢ aktivity PR néstroje doporuceni se miize pouzit uskute¢néna
krejcovskd zakdzka pro rodinu prezidenta republiky. Z udalosti takovéhoto typu je
doporuceno tézit dale; aktivitu zmedializovat a komunikovat ji skrze dal§i kanaly PR
komunikace (PR ¢lanky, web, socidlni média apod).

4. Jakou kombinaci nastroji PR byste doporucila pro krejcovstvi?

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR doporucuje pro krejcovstvi PR nastroje,
ktery zminoval v otizce dobrého PR. Tedy mix néstroji zaméfujici se na vSechny
stakeholdery, at’ uz jde o zaméstnance, zékazniky ¢i Sirokou vefejnost. Doporucuje
komunikaci s médii, nabidnout jim zajimava témata o historii firmy, o jednotlivych
produktech a sluzbach, které krejcovstvi nabizi, vSe prostiednictvim rozhovorti s vedenim
firmy. Kromé tohoto pifib&hu déle novinafe zajimaji takzvané expertni komentare, neboli
myty a fakta o prezentované véci. Témi by v ptipadé podniku Delor mohly byt naptiklad
¢lanky poskytujici informace jak spravné nosit oblek, kdy nosit koSili bez kravaty a kdy
s kravatou a podobné zamétfené Clanky, které podavaji ptinosné informace o oblecich. Pro
vybrané novinaie z kvalitnich médii uspotadat press tripy a dat jim vhled také do pracovniho
prostiedi a navézat tak kladny kontakt s novinafi. OvSem pouze komunikace s médii nestaci,
je dobré se také ucastnit rdznych spolecenskych akei, at’ uz sportovnich, charitativnich ¢i
jinak zamétenych. A tyto akce pak s médii propojovat v podobé ¢lankii na téma probéhlé
udalosti. Managing Partner dale doporucuje byt aktivni také, co se tyce online a socialnich
siti. Vénovat se svym webovym strankam, facebookovym strankam, twitteru, instagramu ¢i
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ziizeni blogu o odivani, kde by krejéovstvi pfes tyto socidlni sit¢ predavalo své rady
a zkuSenosti a dostavalo se tak do povédomi dalsi vefejnosti.

PR Manager Markéta Topolc¢anyova z agentury Privilege PR doporucuje pro krejcovstvi
produktové PR. Dale doporucuje zaméfit se na redakce a poskytnout jim vhled do krejovstvi,
konkrétné jak krejcovstvi vznikalo, jeho historii. Pro média je toto téma zajimavym, nebot’
prinési poutavy pribéh na zdklad¢ osobnich rozhovort se zakladateli firmy. Také je dobré jim
poskytnout materidly o panské mode, dimské mode a zaméfit se 1 na témata o samostatnych
produktech jako jsou kravaty, manzetové knoflicky, koSile nebo dal§i zajimava témata
zaméiena na odivani. A vSechny tato témata doplnit o kvalitni fotografie. PR manazerka dale
radi a doporucuje press tripy, které jsou pro novinaie velmi zajimavym zptsobem, jak ziskat
kvalitni materialy pro jejich ¢lanek. Moznym press tripem by mohla byt exkurze pro vybrana
nejrelevantnéj$i média do vyroby, kde obleky vznikaji. Na téchto akcich se navazuji dobré
vztahy snovinafi a vznikaji zde kvalitni materidly pro ¢lanky. Poslednim, co tato PR
manazerka doporucuje krejéovstvi Delor, je zaméfit se na kvalitu vybiraného média, nebot’ se
jedna o exkluzivni podnik, a proto by jeho PR aktivity a média mély byt vybirany na zakladé
kvality, nikoliv kvantity.

Account Executive Martina Kloudova z agentury Crest Communications doporucuje eventy,
tiskové zpravy, workshopy a lokalni soutéze. Dale také spolupraci s blogery, vloggery
a youtubery, kdy jejich prostiednictvim muze krejéovstvi prezentovat své produkty na
socialnich sitich. Ty nabyvaji v dnesni dobé¢ stale vice na sile. Zejména u mladsi generace se
pomalu stavaji ¢tenéjSim médiem nezli klasické tiskoviny.

VSichni tfi experti se shodli, aby se krejCovstvi zaméfovalo na PR aktivity tvofené
z komunikace smédii a z Ucasti na riznych vefejnych akcich. Z rozhovori s Robertem
Hladilem a Markétou Topol¢anyovou vyplyva, Ze doporucuji produktové PR a zam¢fit se na
kvalitni média, nebot’ se v pfipadé zakazkového krej¢ovstvi jedna o exkluzivni zalezitost. Tito
dva odbornici se shoduji na press tripech, tedy ,,vyletech redaktort, za ¢innosti spolecnosti,
které jsou pro né zajimavou pfilezitosti, jak ziskat privatni informace o podniku, o jeho
¢innosti a lidech. Podnik zde ma Sanci navazat s novinaii dobré vztahy a ziskat kontakty pro
dalsi spolupraci. Déle je dobré poskytnout vybranym redakcim rozhovory se zakladateli
spole¢nosti 0 krejcovstvi a jeho vzniku ¢i o vzniku samotného obleku, protoze jak jiz bylo
vySe zminéno, prave pribch je pro novinafe tim, co je zajima nejvice. Také eventy patii mezi
ucinné PR aktivity, kterych by se krejéovstvi mélo stale t€astnit a idealné je pak propojovat
pravé s médii a publikovat formou PR c¢lankti at’ uz tiSténych ¢i online. Robert Hladil
S Martinou Kloudovou maji stejny nazor na aktivity na socidlnich sitich, které jsou dobré¢, aby
krejcovstvi také nevynechalo, nebot’ praveé socidlni sité¢ jsou v dneSni dobé velmi dileZitou
oblasti public relations. Zde tito dva experti doporucuji spolupraci s blogery, kdy by jejich
prostiednictvim mohlo krejcovstvi prezentovat své produkty na socidlnich sitich, jako je
facebook, instagram, youtube, blog a jiné socialni sit¢.

Jak bylo zjisténo z rozhovori s PR odborniky, v ramci spoluprace s redaktory a v ramci PR
¢lankti velmi nabyvaji na vyznamnosti a popularité press tripy pro redaktory. Je tedy
doporuceno tuto aktivitu zafadit do PR planu. Spole¢nosti Delor je doporuceno, aby redaktory
ptizvala K procesu tvorby obleku na miru, ktery zacina tivodni schiizkou a pokracuje pres
volby latek a materiald, naméfeni, usiti a zkousSek, az k finalni schiizce, kdy je oblek pfipraven
k odevzdani. Sami by si mohli navrhnout svou kosili ¢i oblek na miru. Dale by také mohli
nahlédnout do dilny, kde se obleky §iji, upravuji, mohli by byt ptizvani k procesu vybéru latek
od dodavatelt, k praci modni navrharky a pfipravy eventd typu modnich piehlidek.
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Dalsim doporucenim podlozenym témito vypovéd'mi PR odbornikii je zaktivnit plisobeni na
socialnich sitich. Zde je doporuceno vyraznéjsi ptisobeni na Twitteru, kde by se krej¢ovstvi
profilovalo do podoby ,,guru spolecenskych oblekii* a piinaselo uzite¢né a odborné postichy,
co se spolecenského odivani tyCe. Naptiklad by zde komentoval vydafenost ¢i nevydatrenost
oblekli postav z Ceské i svétové politiky, byznysu a spoleCenského déni, hodnotil celkovy
dojem z obleceni a dale vhodné zvoleného odévu pro danou spolecenskou pitilezitost, kde se
nositel objevil. DalSim doporuéenim, stanovenym na zakladé vyhodnocenych rozhovord s PR
odborniky, je zalozeni YouTube kandlu zaméteného na spolecenské odivani. Hlavni postavou,
mluvéim, by zde mohl byt jeden z majiteld spole¢nosti ¢i senior konzultant, ktery by
vzdelaval mladé muze, jakym zptsobem se maji oblékat na dané piilezitosti, jak kombinovat
obleky, kosile a dopliiky (boty, kravaty, kapesnic¢ky, manzetové knoflicky apod.) a dale by
poskytoval rady typu ,,jak na to*, napiiklad jak se o obleCeni starat, jak ho udrzovat a dalsi
tipy z praxe. Potencial by zde mohl byt dlouhodoby, pokud by kandl zacali sledovat mladi
muzi, ktefi by zde nasli rady, jak vybrat vhodny oblek k maturité, pfijimacim zkouskam na
vysokou skolu, déale pak k promoci, pfijimacim pohovoriim, prvnim obchodnim jedndnim,
dilezitym prezentacim a dale by je tento YouTube kanal provazel jejich kariérou. Obdobou
YouTube kanélu by pak nésledoval online blog, pfipadné je moznd kombinace obou médii
zaroven.

Pro doplnéni spektra PR aktivit je doporu¢eno navazat realizaci PR B2B aktivit, tedy aktivit
business to business, nebot’ krejcovstvi Delor ma mnoho korporatnich klientdi, mezi néz patii
spole¢nosti jako AXA Assistance, CSOB Private Banking, AK Havel & Holasek, White and
case, BMW — Ceska republika a mnoho dal3ich. Zde je doporudena uéast spoleénosti na B2B
konferencich, kde by byly piedstavovany obleky a pfilezitosti pro noseni konkrétnich druhi
oblekl a dresscode, udrzba oblekli a podobné. Déle je v ramci B2B aktivit doporuceno rozsifit
PR ¢lanky pravé do B2B periodik firem, jejichZ zaméstnanci ¢tou tyto tiskoviny a zajima je
toto téma, nebot’ K jejich praci je samoziejmosti nosit oblek a znat pravidla odivani. Jedna se
tedy o vhodné zacilena periodika. DalS$i mozZnosti v tomto zaméfeni je domluveni spoluprace
s vysokymi Skolami a ucast na pfednaSkdch zameéfenych na rizna témata, od tématu
podnikani a fungovani mensi spolecnosti, pfes vedeni obchodnich jednani, prodeje
a vyjednavani, az po dresscode a vliv osobni image v byznysu.

5. Jaké jsou predpoklady pro uspéSnou komunikaci na facebooku?

Vykonna feditelka Impression Media Petra Jackova sdéluje, ze facebook ma dnes témét kazda
firma a mnozstvi prispévku je tak veliké, Ze je spotiebitelé nejsou schopni vSechny
registrovat. Proto je dobré vkladat jen par kvalitnich pfispévki do mésice. Dale je dilezité
a zcela nezbytné, vkladat promované, tedy placené piispévky, nebot’ v opacném piipade je
zcela nemozné zasahnout cilovou skupinu. Neplaceny zasah je v soucasnosti nulovy. Forma
piispévkl by méla byt spjata s oborem, ve kterém dana spole¢nost podnika a jejich vzhled by
mél byt prizplisoben mobilnim telefontim, nebot’ pravé pies né je v dnesni dob€ primarné
prohliZzeno. Text by mél byt kratsi, idealné 1-2 radky.

Digitalni komunikace a komunikace na socidlnich médiich je podnikem Delor vyuzivéna,
avSak je tu pomérné vyrazny prostor pro zlepSeni. Jak bylo zjist€éno z rozhovoru s Petrou
Jackovou, v soucasné dob¢ je pro spolecnosti témét nutnosti byt na Facebooku, avsak je stale
kampani a z toho vyplyvajici marketingové slepoté. V soucasnosti je nutnosti, aby obsah,
ktery podnik na facebookové stranky vlozil, byl promovany, tedy placeny. Jinak je potenciél
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zasahu cilové skupiny v mnozstvi pfispévkl, které se uzivatelim zobrazuji, nulovy. Co se
tyCe obsahové stranky, je nutné, aby dorucovany obsah byl relevantni pro cilovou skupinu,
byl spjaty s oborem podnikani spole¢nosti a byl zcela patrny produkt spole¢nosti, tedy musi
byt na prvni pohled ziejmé, o ¢em piispévek je. Pfi vytvareni piispévku je potieba brat
v uvahu, ze vétSina uzivatelt Facebooku si pfispévky prohlizi na mobilnim telefonu. Velikost
prvkl na fotografii tomu tedy musi byt pfizpisobena. Poslednim, avSak neméné dulezitym
faktorem, ktery ovliviiuje uspésnost piispévku na Facebooku je to, jak dlouhy je Gvodni text
piispévku. Zde podle experta na digitalni komunikaci plati, ze ¢im je text kratsi, tim roste
pravdépodobnost, Ze ho uzivatelé¢ budou Cist.

6. Jakou kombinaci nastroji PR vyuzivate?

Branch Sales Manager pro Galard Eliska Pfibanova rozdéluje PR nastroje spole¢nosti Galard
z casového hlediska. Mezi dlouhodobé PR aktivity uvadi eventy, kam ftadi prezentace na
vysokych $kolach, sponzoring na golfovych turnajich a partnerstvi pro udalosti jako EY
podnikatel roku ¢i Czech Top 100. Dalsimi PR aktivitami jsou foto kampané s realnymi
pribchy klientd, pofadani tiskovych zprav a partnerstvi v obchodnich, pravnickych
a hospodatskych komorach. Mezi kratkodobé PR aktivity uvadi eventy, které se zamétuji na
gentlemanské veCery zamétené na aktualni trendy, dale plesy a charitativni akce.

PR & Marketing Manager pro M&S Helena Vyhnankova uvadi press tripy a eventy pro
novinafe, tiskové zpravy, placené inzerce a tiSt€éné ¢i online ¢lanky jako PR néstroje
vyuzivané ve spolecnosti Marks & Spencer.

Ob¢ manazerky se shodly na PR aktivitich vyuZzitych v obou spole¢nostech, kterymi jsou
eventy a tiskové zpravy. AvSak v piipadé eventl ma zaméteni téchto aktivit odliSny zplsob
zacileni. Spolecnost Marks & Spencer eventy cili v prvni fad€ na novinare, ptes které jsou pak
zvetejnéné PR Clanky a placené inzerce, které se dostanou k cilové skupiné — zakaznikiim
a Siroké vefejnosti. Zatimco spole¢nost Galard tyto aktivity zaméfuje pfimo na své klienty
a dalsi Sirokou vefejnost tim, Ze se ti€astni spolecenskych akci, na kterych se nejen zviditelni
formou sponzoringu, ale také navazuje osobni kontakt pfimo s ucastniky akce. Dal§im
zptisobem je pak kontakt snovinafi, ktery na téchto akcich ziskd a stejné tak jako
u spolecnosti M&S tento vztah s novinafi pfinese zviditelnéni formou PR ¢lanka.

Doporuceni vyplyvajici z této otazky bude shrnuto pod nasledujici otdzkou sedm.
7. Jsou néjaké eventy, které jsou obecné nejucinnéjsi?

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR uvadi, Zze akce jsou obecné velmi
uc¢innym PR ndstrojem umoziujicim spolecnosti se zviditelnit pfed stavajicimi i novymi
klienty a navazat kontakty s novinafi a klicovymi lidmi z oboru. Také sponzoring miize
ptinést nové kontakty. Pokud je navic akce originalni a poutava, ma velky potencial zejména
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na socidlnich sitich, kde je samovolné Sifena a dostane se tak mezi Sirokou vetejnost.

Podle PR Managera Markéty Topol¢anyové z agentury Privilege PR jsou nejucinnéj$im
eventem prave press tripy, o kterych se jiz tato PR manazerka zminuje v predeslé otazce Cislo
4, a to z diivodu, Ze tato akce piinese novinaiim zajimavé zazitky a exkluzivni materialy pro
sepsani poutavého ¢lanku. PR manaZerka navrhuje u¢innym eventem tiskovou konferenci na
zajimavém misté pro maly pocet redaktort, ktefi maji moznost se sami aktivné zucastnit,
napiiklad na tvorbé vlastniho parfému ¢i v ptipadé krejcovstvi na navrzeni kosile.
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Account Executive Martina Kloudova z agentury Crest Communications podotyka, ze je
dobré mit k jedné akci doplikovou akci, napiiklad jedna plus jedna zdarma ¢i voucher
zdarma.

VSichni tifi odbornici shoduji na dualezitosti a ucinnosti PR nastroje — eventu, avSak kazdy
z nich tento néastroj konkretizuje odlisné. Robert Hladil spolu s Markétou Topol¢anyovou se
shoduji na kone¢ném dusledku, kterym je kontakt s novinafi, ktery v pfipadé aspéchu piinese
spole¢nosti zviditelnéni v podobé uvetejnéni PR ¢lankl. Zatimco Martina Kloudova se
zaméiuje na spotiebitele, tedy zakazniky.

Odpovédi PR expertll na otazky ¢islo 6 a 7 jsou podkladem k doporucenim pro krejcovstvi
Delor. Krejéovstvi Delor vénuje eventim velky prostor, avSak ne vSechny veifejné akce je
vhodné dale udrzovat. Sponzoring hokejového tymu HC Sparta Praha neni pro spolec¢nost
zabyvajici se zakazkovym krejcovstvim zcela relevantni a dle internich materialti, ve kterych
byly uvedeny ndklady na tuto ¢innost a jejich navratnost (respektive nenavratnost), bylo
prokazano, ze tento sponzoring byl neefektivni a ztrdtovy. Proto je doporucenim od této
aktivity upustit. Naopak by se spole¢nost méla zaméfit na udalosti, které jsou se zakdzkovym
krejCovstvim vice spjaty. Takovou udélosti je Ples v Operte, jehoz ucastnici a potadatelé
odpovidaji cilové skupiné krejcovstvi Delor. Zde je vhodné navéazat spolupraci formou
sponzoringu, prezentace spolecnosti, poskytovani listki na ples vybranym klientim
krejéovstvi Delor a podobné zameétfené partnerské aktivity. Dalsi vetfejné akce, které
spolecnost Delor realizuje, tedy modni prehlidky, prezentace na golfovych turnajich ¢i
pfitomnost na svatebnich veletrzich, jsou vhodnou formou PR aktivit, nebot’ jsou Gizce spjaty
s tématem podnikani spolecnosti a zaroven se na téchto akcich pohybuje cilova skupina. Tyto
eventy tedy maji potencidl podpofit image spolecnosti. Zde je tedy doporuceno v téchto
aktivitach dale pokracovat.

8. Jak casto vydavate PR ¢lanky?

Podle Branch Sales Managera pro Galard Elisky Piibanové spole¢nost Galard realizuje dva az
ti1 vystupy mesicné.

Podle PR & Marketing Managera pro M&S Heleny Vyhnankové spoleénost Marks & Spencer
realizuje Sest tiskovych zprav mésicné.

Account Executive Martina Kloudova z agentury Crest Communications uvedla, ze by mél
PR ¢lanek vychazet kazdy tyden.

PR Manager Markéta Topol¢anyova z agentury Privilege PR doporucuje svym klientim
vydavat tiskové zpravy 1x do mésice a to z toho divodu, aby redaktofi nebyli zahlcovani, aby
nedochézelo k pfebijeni témat mezi sebou, a také bere v potaz periodicitu ¢asopisi, kdy uvadi,
ze se jedna predevsim o periodicitu mesicni.

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR k PR ¢lankim dodava, ze pii jejich
realizaci je klicovym bodem vytvofit téma a ujasnit, co prodat médiim. Jak jiz bylo vyse
zminéno, novinafi chtéji znat piibéh. Zajima je, jak firma vznikla, v ¢em je dobra, zajimava,
inovativni, lepsi nez konkurence. Timto smérem by se mély ubirat takovéto spolecnosti, jako
je naptiklad Delor. Tedy prezentovat svou znacku a dale o sobé podavat fakta a zajimavosti.
Velké nadnarodni korporace jako Coca Cola ¢i McDonald, které jsou svétové znamé a neni
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tieba je vice medializovat v rdmci piedstavovani jejich Cinnosti, prezentuji a davaji stale do
podvédomi svou znacku skrze clanky o svych aktivitich, jako jsou dobrocinné a jiné
charitativni akce.

Dle vySe uvedenych vypovédi vSech PR odbornikli nelze stanovit optimalni frekvenci pro
vydavani PR ¢lankl. Lze ale fici, ze by mél vychazet kvalitni ¢lanek alespon 1x do meésice
a je zcela na domluvé mezi spole¢nosti a PR agenturou, zda bude tento clanek (tiskova
zprava) podpoien nékolika dalsimi ¢lanky v jednom mésici, ¢i nikoliv.

Co se ty¢e mnozstvi vyskyti PR ¢lanku, které jsou podrobné rozebrany vySe v kapitole
3.3.1 této prace, je krejCovstvi Delor dostate¢né publikované, zde je pouze doporucenim,
vyplyvajicim z vypovédi PR odborniki, vychazeni téchto PR ¢lanku zpravidelnit.

9. Jakym zptisobem vybirate spravna média?

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR uvadi, ze k ur¢eni spravného a kvalitniho
média je tfeba provést monitoring, a tim zjistit, kterd média jsou vhodna pro konkrétni oblast.
Ktomu slouzi monitorovaci softwary, jimiz jsou dva nejznaméjsi — Newton Media
a Monitora Media, ve kterych lze dle kli¢ovych slov nalézt vhodnd média s konkrétnimi
¢lanky obsahujicimi také veSkeré podrobnosti o nich, jako jsou jméno autora, datum
zvetejnéni ¢lanku, jeho podoba a dal$i nezbytné informace o ¢lanku. V dalsim kroku je tedy
na zdklad¢€ tohoto monitoringu dobré sepsat seznam redaktorti — media list, na jehoz zdkladé
jsou dale redaktofi osloveni. Nejcastéji byvaji posilany direct maily, jejichZ prostfednictvim je
pfedstavena spolecnost, kterd chce byt medializovana. Také je mozné v dalsi fazi kontaktovat
redaktora telefonicky a pozvat ho pfimo na pracovisté spolecnosti, coz, jak bylo jiz zminéno,
byva pro redaktory zajimavou nabidkou.

Podle PR Managera Markéty Topol¢anyové z agentury Privilege PR je vhodné vybirat média
podle produktu ¢i sluzby. Jako priklad uvadi PR manaZerka své klienty, ktefi jsou z oblasti
bydleni a designu, proto jim voli takova vhodnd média, které se orientuji na oblast bydleni,
doplnki a designu, ale také lifestylova média €1 €asopisy pro Zeny, ve kterych je tato oblast
zastoupena. Dale PR manaZerka voli média dle konkrétnich témat, kterd mohou byt pouze
odborn¢ ¢i korporatné zamétena, ale rovnéz je vhodné vybirat i média odborna, ekonomicka,
marketingova ¢i denni tisk. Ve vSech pfipadech je zasadni a velmi dulezité, aby vSechna
zvolend média byla kvalitni, a dale je dobré neopomenout také Ctenost, ndklady ¢i obsah
médii. Pro vétsi kampané je klientim doporucovano navrhnout mediaplan, aby mél piehled
o tom, kde je dobré inzerovat a kde nikoliv. Markéta Topolc¢anyova dale provedla analyzu
V monitorovacim systému Monitora Media, ktery agentura Privilege PR vyuziva. Zadala
klicova slova ,krej¢ovstvi“ a ,,moda®, na jejichz zdklad¢ byl vytvofen medialist vhodnych
titulG. A nasledné na zakladé cilové skupiny krej¢ovstvi Delor vybrala nejafinitnéjsi tituly,
kterymi jsou Elle, Elle Man, ForMan, Forbes, InStyle, First Class, Harpers Bazaar, ForGolf,
MenHouse, Esquire, Ekonom, Euro, Tyden, Pravo & Byznys, a webové servery
Svetuspesnych.cz, Byznys.iHNed.cz, Reflex.cz nebo Moda.cz.

Branch Sales Manager pro Galard Eliska Piibanova uvadi, ze spole¢nost Galard vybira média

podle aktualniho uvolnéného budgetu, podle prestize daného média, velikosti odbérateld,
zacileni a podle aktualniho vyvoje konkurence.
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PR & Marketing Manager pro M&S Helena Vyhnankova pro spole¢nost Marks & Spencer
vybird média podle jeho kvality, dobrého poméru ceny a vykonu, Ctenosti a podle vhodného
zacileni.

vvvvvv

jeho kvalita a spravné zacileni. Zacilenim je mysleno zvolit takovy typ média, ktery odpovida
oblasti, ve které¢ dand spolecnost podnika, jakého je jeji produkt zaméteni a na jakou cilovou
skupinu se spolecnost orientuje. Markéta Topol¢anyova, Eliska Piibanova a Helena
Vyhnénkova se déle shoduji na jejich dalSich kritériich pro vybér vhodného média, jimiz jsou
naklady na média a ¢tenost médii.

Na zékladé vypovédi z rozhovori s témito PR odborniky je pro krej¢ovstvi Delor doporuceno
pti realizaci PR ¢lankt zaméfit se vice na kvalitni periodika, tedy takova, ktera maji potencial
mezi cilovou skupinou podniku, tedy vyssi stfedni tifida. Néktera tato periodika jsou jiz
podnikem vyuzivana (napiiklad ForMen, Forbes), proto je doporu¢eno vtomto sméru
pokracovat a navazat spolupraci s dal§imi tituly, jako Elle, Elle Man, InStyle, First Class,
Harpers Bazaar, ForGolf, MenHouse, Esquire, Ekonom, Euro, Tyden, Pravo & Byznys,
a webové servery Svetuspesnych.cz, Byznys.iHNed.cz, Reflex.cz a Moda.cz.. Vsechny tituly
byly vybrany na zékladé¢ monitorovaciho systému Monitora Media, ktery tyto tituly
vyhodnotil za nejafinitngjsi z divodu jejich zaméfeni. A to jak po strance obsahové, kdy byla
zadana zvolend klicova slova jako ,krejcovstvi“ a ,moda“, tak podle jejich zacileni na
Ctenare, ktefi svoji vékovou skupinou a postavenim ve spolecnosti odpovidaji cilové skuping
krejcovstvi Delor. Na zdklad¢ rozboru PR ¢lankli online bylo zji§téno, ze je vyuzivano pouze
jedno klicové slovo, Delor. Zde je doporuceno, zakomponovat vice kli¢ovych slov, ktera
podpoii vyhledavani téchto ¢lanki, avsak budou spjata s tématikou — naptiklad ,,krejéovstvi,
,»oblek®, . .na miru®, ,,modni nédvrhati“, , kvalitni latky*, ,,spolecenské odévy* a podobné.

10. Je dobré mit dopredu plan krizové komunikace?

Podle Managing Partnera Roberta Hladila z agentury Epic PR je dobré mit pfipraveny plan
krizové komunikace, avSak v ptipad¢ krej¢ovstvi Delor to nepovazuje za nutné. Pokud néjaky
podnik postihne krizova situace, Managing Partner doporucuje novinafiim se nevyhybat,
zaroven ale nereagovat ihned na jejich otazky. Pouze jim podat informaci
o chystané tiskové zprav€ a naslednych moznych osobnich rozhovorech. Mezi tim
kontaktovat PR agenturu, se kterou se na postupu krizové komunikace poradi.

Podle PR Managera Markéty Topoléanyové zagentury Privilege PR je dulezité mit
nachystany krizovy plan. Zda si ho firma fe$i sama nebo vyuZije PR agenturu, je zcela na ni,
ale je tfeba krizovou komunikaci nepodcenit a feSit ji, aby nedoSlo k poskozeni znacky ¢i
nedivéte ke znacce. V piipad€, kdy krizova situace nastane, je dobré jednat jasné bez
vyhybavych odpovédi a vyvarovat se negativnim reakcim sméfovanym na novinafe, ktefi
vyzaduji okamzité odpovédi k dané problematice. Dale manazerka dodava, Ze ackoliv obecné
krizovy plan komunikace doporucuje, v pitipadé krejcovstvi podotyka, ze pro Delor toto
nepovazuje za prioritni PR aktivitu.

Podle Account Executive Martiny Kloudové z agentury Crest Communications je nutné mit
piipraveny plan krizové komunikace.

Vsichni PR experti se shoduji na nutnosti mit pfipraveny plan krizové komunikace. Robert
Hladil a Markéta Topol¢anyova se déale shoduji, Ze pfiprava na mozné vyskytnuti problému
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a spravna realizace reakce, by nemély byt podcenovany. Podcenéni krizové komunikace miize
mit za nasledky poSkozeni znacky Ci vzrustajici nedivéru. Déle se tito experti shoduji, ze
novinafi ihned pozaduji co nejvice informaci, na které musi byt podnik pfipraven. Proto
Vv ptipad€, ze by doSlo k n¢&jaké krizové situaci, je v prvnim kroku nejlepsi reakci sdélit
novinaiim, ze budou informace poskytnuty pozdéji. Ve druhém kroku je tieba pfipravit
tiskové prohlaseni, které se zvetejni. Co v tomto piipad¢ neni dobré; odpovidat novinarim
okamzité, odpovidat novinadiim vyhybavé, neodpovidat novindiim vibec. Déle na zaklade
vypovédi Roberta Hladila a Markéty Topol¢anyové je podniku Delor doporuc¢eno vénovat se
jinym PR aktivitdm, krizova komunikace zde neni prioritni.

11. Jak mohou byt firmy aktivni v oblasti socidlni odpovédnosti?

Managing Partner Robert Hladil z agentury Epic PR uvadi, Ze nejlépe vynaloZenou aktivitou
v oblasti socialni odpovédnosti je, kdyz firmy pfispivaji v ramci svého oborového zaméteni.
Z ekologického hlediska je pak témét samoziejmosti tfidéni odpadu. V soucasné dob¢€ probiha
akce ,,No print policy” v podpisovém vzoru e-mailu, kterd upozoriiuje na zbytecné tisténi
e-mailti, které neni nutné mit v papirové podobé. U mnoha firem je oblibené zasazovani
strom1l.

PR & Marketing Manager pro M&S Helena Vyhnankova uvadi, ze Marks & Spencer Se svou
kampani vyzyva k recyklaci starého obleceni.

Z téchto vypovedi se da fici, Ze se oba PR experti shoduji v nazoru byt aktivni zejména
¢innosti spojenou s pisobenim podniku. V piipadé krejc¢ovstvi Delor a jeho ¢innosti v ramci
socialni odpovédnosti, kdy jeho aktivitou je vyuziti studentll pro praxi v krejéovstvi a dale
poskytnuti latek stfednim primyslovym skoldm, je zde izka souvislost s ¢innosti spolecnosti.
Tyto aktivity jsou tedy vhodné. Doporucenim zde je, vyuzit téchto aktivit a ve spolupraci se
zucastnénymi Skolami je odkomunikovat v dal§ich PR kanalech, at’" uZ by se jednalo o PR
¢lanky, online komunikaci ¢i komunikaci na socialnich sitich. Pro pfipadnou realizaci dalSich
aktivit spolecenské odpovédnosti je stale tfeba hlidat, aby tyto aktivity byly uzce spjaty
s ¢innosti spolecnosti a zapadaly do celkového ramce PR aktivit spole¢nosti.

Souhrn vSech doporuceni pro novou PR strategii spolecnosti Delor:
- Vytvofit novou pozici pro PR pracovnika,
- navazat spolupraci s jednou PR agenturou,
- PR aktivity nechat pouze PR pracovnikovi ve spolupraci s vybranou PR agenturou,
- zacilit se na kvalitni média, svym zaméteni nejafinitnéjsi pro krejCovstvi,
- rozsifit PR ¢lanky do oblasti B2B periodik,
- vice klicovych slov pro PR ¢lanky online,
-V newsletterech a bulletinech informovat o aktivitach v médiich a na socialnich sitich,
- Plsobeni na socialnich sitich zefektivnit a rozsifit na Twitter, online blog, YouTube,
- ukoncit sponzoring hokejového tymu,
- zachovat ostatni aktivity v rdmci events (modni ptehlidky, svatebni veletrhy,
sponzoring na golfovych turnajich),
- roz8ifit o spolecenské akce, konkrétné o Ples v Opete,
- rozsifit akce do oblasti B2B (pfedndsky na B2B konferencich a na vysokych skolach),
- poradat press tripy pro redaktory,
- ponechat nastavena pravidla v ramci nastroje nosice firemni identity (logo, dresscode),
- aktivity socialni odpovédnosti odkomunikovat ve spolupraci se za¢astnénymi Skolami,
- zaméfit se na komunikaci dovnitf firmy, ke svym zaméstnanctim.
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4 Z7avér

Tato bakalai'ska prace se zabyvala tématem public ralations se zamétenim na vyhodnoceni PR
aktivit v krejcovstvi Delor. Public relations je dulezitou soucasti marketingové komunikace
a marketingového komunika¢niho mixu; pracuje se zajmovymi skupinami, stakeholdery, které
jsou tvofeny jak zaméstnanci, tak odbornou veiejnosti, Sirokou vetejnosti a v ni pak cilovou
skupinou. PR je budovani vztahl s témito skupinami, kdy cilem je zvySovani povédomi
o znacce Ci spolecnosti a zejména budovani image, jeji podpora a zlepSovani.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout PR aktivity pro podnik Delor
International, s. r. 0.. Dil¢imi cili bylo: zmapovat problematiku PR pomoci literarni reserSe
a vyhodnotit dosavadni aktivity PR v podniku Delor International, s. r. 0.. V teoretické Casti
prace byla piedstavena marketingova komunikace a public relations, v¢etné jednotlivych
nastroji. Ziskané informace byly nasledné pouzity jako opora pro sestaveni praktické ¢asti
prace. V praktické c¢asti bylo, na zakladé vyzkumu podlozeného rozhovory s majiteli
spole¢nosti Delor a na zaklad¢ internich materiali podniku, pfedstaveno krejcovstvi Delor
a byl proveden rozbor PR aktivit tohoto podniku za roky 2013 — 2015.

Dale bylo autorkou prace zrealizovano 6 individualnich rozhovori s odborniky ptsobicimi
v oblasti PR — jednalo se o 3 pracovniky riznych PR agentur, PR pracovnika z oboru
rychloobratkové konfekce, PR pracovnika z konkurenéniho krejéovstvi a pracovnika
z digitalni agentury. Z rozhovort byly ziskany informace o spolupraci firem a PR agentur,
vyuzivani jednotlivych PR néstroji, o vhodné form& PR obecné 1 konkrétné pro krejovstvi,
0 frekvenci vydavani PR textt a volbé vhodnych médii. Ziskané poznatky byly nasledné
vyuzity jako podklad spolu s dal§imi internimi materialy podniku Delor pro vyhodnoceni PR
aktivit spole¢nosti, kdy doporuCeni vyplyvajici z vyhodnoceni, jsou podrobn¢ uvedena
v praktické Casti této prace.

Z rozboru provedeného v praktické ¢asti prace je ziejmé, ze spole¢nost Delor vyuZziva Sirokou
Skalu PR aktivit: publikace, buletiny a newslettery, PR ¢lanky v printu i digitalnich formatech,
socidlni meédia a online komunikaci, dale aktivity socialni odpoveédnosti, pracuje
s nosi¢i firemni identity a vyuziva doporuceni. Pfesto, ze na zakladé rozhovora s majiteli
spolecnosti bylo zjisténo, ze mnozstvi aktivit je vnimano jako dostate¢né, na zakladé literarni
reSerSe a rozhovoril realizovanych s odborniky je tfeba upozornit, Ze aktivity jsou roztiisténé
a chybi jim jednotnd koncepce, nebot’ jsou planované podle subjektivnich pociti majiteld,
namisto odborného pfistupu a planovani. Rozbor aktivit, provedeny v této praci, podnik Delor
vyuzije jako podklad pro tvorbu nové strategie PR komunikace, kterou nasledné aplikuje
V praxi.

Hlavnim doporucenim, vyplyvajicim z rozhovori, pro realizaci nové strategie je vytvofit
v krejéovstvi Delor pozici pro PR pracovnika, navazat spolupraci s PR agenturou a nechat
dale komunikaci na téchto dvou subjektech. PR odbornik nastavi rozpocet a ve spolupraci
s PR agenturou vytvofi plan PR komunikace pro nasledujici rok 2017, ktery bude v souladu
s cili spolecnosti a bude mit jednotnou koncepci.

Dalsi doporuceni, ziskand z vyzkumu opfeného o rozhovory s PR odborniky, interni
pruzkumy podniku Delor a rozbory dalSich internich materiali, jsou déna pro jednotlivé
nastroje public relations, doposud vyuzivané v podniku. Jak bylo z tohoto vyzkumu zjisténo,
zakladem dobrého PR je propojeni vice nastroju do jednotného celku, avSak nejdialezitéjsi je
zviditelnéni téchto PR aktivit spravnymi komunika¢nimi kanaly, tedy kvalitni medializace. Je
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tedy tieba zacilit se na kvalitni média, kterd jsou svym zaméfenim nejafinitnéj$i pro
krejcovstvi Delor. Na zakladé monitorovaciho systému se jedna o tituly: Elle, Elle Man,
InStyle, First Class, Harpers Bazaar, ForGolf, MenHouse, Esquire, Ekonom, Euro, Tyden,
Pravo & Byznys, a webové servery: Svetuspesnych.cz, Byznys.iHNed.cz, Reflex.cz nebo
Moda.cz. Tyto tituly byly vyhodnoceny za nejvhodnéjsi monitoringem provedenym agenturou
Privilege PR. Kromé tohoto druhu médii je také doporuceno zaméfit se na oblast B2B, ktera
doposud nebyla krejcovstvim zastoupena, a rozsitit PR ¢lanky do B2B periodik, nebot’ prave
tam se nachazi adekvatni cilova skupina. Déle je doporuceno u PR ¢lankl online nastavit vice
klicovych slov, nebot’ jedno klicové slovo ,,.Delor” je nedostacujici K online vyhledavani
informaci tykajicich se oblasti odivani. Je zde navrzeno vyuzit naptiklad slov ,,krejCovstvi®,
,oblek®, . ,na miru®, ,kvalitni latky* ¢i ,,spoleCenské odévy*. Newslettery a bulletiny nadale
zachovat a jejich obsah rozsifit 0 informace o aktivitach v dalsich médiich, tedy PR ¢lancich,
webovych strankach a socidlnich sitich spole¢nosti. Nastavit, aby kazdy newsletter obsahoval
ptehled vSech socidlnich siti, na kterych je spole¢nost dostupna.

S timto souvisi dalsi doporuéeni, kterym je zefektivnit plisobeni na socialnich sitich a rozsifit
zde své pole piisobeni. Podnik Delor vyuziva facebook, avsak jak bylo zjisténo z jeho stranek,
ucast je spisSe pasivni nezli aktivni. Zde je tedy doporuceno facebookové stranky spolecnosti
zaktualizovat a pravidelné na né piidavat promované prispévky, nebot’ jak z rozhovoru
s expertem vyplyva, pravé placené piispévky jsou nutnosti pro efektivni pisobeni na této
socidlni siti. Déle je na zakladé poznatkit PR odbornikii doporuceno spolecnosti rozsifit
pusobeni na Twitter, konkrétné¢ zde piinaset odborné rady a postichy z oblasti odivani
a komentovat a hodnotit obleky vyznamnych postav z Ceského i1 svétového byznysu,
showbyznysu a politiky, které jsou K vidéni na spole¢enskych akcich. To je dale doporuc¢eno
propojit se zalozenim online blogu nebo YouTube kanalu zaméfeného na spolecenské
odivani, ktery by opét poskytoval informace, jak se spravné obléknout na konkrétni udalost,
na co si dat pozor pii vybéru obleceni a dalsi rady a typy na toto téma.

Prace dale vyhodnocuje eventy, které podnik Delor vyuzivd. Zde je na zdkladé¢
vyhodnocenych dat, ziskanych z internich finan¢nich materialti podniku, doporuceno upustit
od sponzoringu hokejového tymu HC Sparta Praha, ktery se jevi jako neefektivni. Nadale
pokracovat v Uc€asti na golfovych turnajich, svatebnich veletrzich a mddnich piehlidkach.
Tyto aktivity ponechat a rozsitit o spoleCenské udalosti, konkrétné¢ Ples v Opefe, ktery je
doporucen pro své zacileni a ze zji$téni opiené¢ho o vypovédi PR expertll. Z téchto vypovedi
byla také zjisténa nezbytnost press tripti uréenych vybranym redaktoram. Proto je doporu¢eno
zahrnout tento typ eventu do planu PR pro rok 2017, vybrat redaktory z kvalitnich médii,
pozvat je ke tvorbé obleku na miru a poskytnout jim exkluzivni rozhovor s majiteli
krejcovstvi Delor, a dale tyto redaktory pozvat na modni piehlidku, kterd bude
V nadchazejicim roce zafazena do PR planu krejcovstvi Delor. Poslednim doporucenim pro
eventy spolecnosti Delor je rozsifit své pusobeni v B2B sféte, stejné tak jako to bylo navrzeno
a doporuceno vramci PR ¢lankd. Zde je navrZzeno domluvit ucast a pfednaSet na B2B
konferencich a vysokych Skolach témata zaméfena na podnikédni, spravné odivani, dresscode
¢i vliv osobni image v byznysu.

Dalsimi nastroji PR, ke kterym jsou dana podniku Delor doporuceni na zakladé¢ vyzkumu
podlozeného ziskanymi udaji z rozhovort s PR experty, jsou aktivity socidlni odpovédnosti.
Tyto aktivity byly vyhodnoceny jako vhodné z hlediska jejich zaméfeni, které je v souladu
s ¢innosti podniku. Je zde tedy doporuceno ve spolupraci se zucastnénymi Skolami
odkomunikovat tyto aktivity pies socialni sité ¢i tiskovou zpravou. V piipadé realizace dalSich
aktivit socialni odpovédnosti je tfeba myslet na to, aby byly v souladu s ¢innosti spole¢nosti.
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Pro nosice firemni identity je doporuceno ponechat nastavend pravidla, ktera udéavaji zptisob
odivani zaméstnanci, tedy dresscode, a dale firemni logo a barvu, které jsou pro spolecnost
charakteristickym prvkem, jak vyplyva ze zjisténi z literarni reSerSe. Posledni oblast, pro
kterou je uvedeno doporuceni, se zaméfuje dovnitf firmy, na své zaméstnance. Zde je
doporuc¢eno, na zakladé¢ vypovédi PR odbornikd, aby podnik Delor zavedl potfadani
teambuildingd, které se budou konat pravidelné jedenkrat ro¢né, protoze komunikace dovnitt
firmy je stejné¢ tak dulezitou slozkou PR, jako vné firmy. Tim spole¢nost Delor udé€la vse pro
to, aby své PR budovala ze svych zakladi a aby to, co je komunikovano navenek, bylo
soucasné i jadrem spolecnosti.

PR aktivity ve spolec¢nosti Delor zjisténé za obdobi 2013 az 2015 byly zmapovany a nasledné
vyhodnoceny. Doporuceni vyplyvajici z této prace budou zahrnuty do planu realizace nové
PR strategie, kterou bude spole¢nost Delor pfipravovat na podzim tohoto roku. Spole¢nost ma
JiZ v rozpoctovém planu vyhrazené misto pro PR manazera, na jehoZz pozici od zati 2016
nastoupi autorka této prace. Béhem podzimu 2016 probéhne jednani se zastupci PR agentur,
se kterymi spoleénost Delor jiz ma navazanou spolupraci ¢i s nimi v minulosti
spolupracovala. Nasledné PR manazerka vybere jednu PR agenturu, se kterou uzavie
spolupraci a vytvofii plan pro nésledujici rok 2017, ktery bude spustén od ledna roku 2017
a do kterého budou zakomponovany vSechny vyse navrzené PR aktivity a doporuceni.
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Piiloha 1 Obrazek 2 Jarni nabidka akce Spring/Summer 2015

Obrazek 2 Jarni nabidka akce Spring/Summer 2015

Zdroj: interni materidly podniku Delor

Priloha 2 Tabulka 4 PR ¢lanky v roce 2013

Tabulka 4 PR ¢lanky v roce 2013

Typ Typ média Nizev titulu Nizev dlanku Obrizek
vystupu
. Panové, nebojte se barev! Vyrazte do ulic tieba
Fashion.cz 1o ne
ve zlutém obleku
Modnipeklo.cz Co nového v ceské modé ano
0 m6de Modaastyl.cz Sazi na jednoduchost a kombinovatelnost ano
Mirka Talavaskova pro Delor: ,,Sazim na
Moda.cz jednoduchost, kombinovatelnost a kvalitni ano
material.
Menstyle.cz Krejcovstvi Delor se barev neboji ano
pro muze Menstyle.cz James B(?nd nosi nejdrazsi oblek sv'eta ano
. Chlapi, nebojte se barev! Vyrazte do ulic tfeba
Time4men.cz o1 ano
. ve zlutém obleku
Online Primazena.cz Obléknéte se jako James Bond ano
pro zeny Primazena.cz Panové, nebojte se barev! ano
. Sazim na jednoduchost, kombinovatelnost
Zena-in.cz s - ano
a kvalitni material
_ P . , - P
Stylish.cz Panové nebojte sevbarfrv. Vyrazte do ulic tieba ano
0 Sivotnim stvl ve zlutém obleku
Ziv u - <
4 . Obléknéte se jako James Bond! Aneb tém
Lifedus.cz ST o a0 ano
nejlepsSim patii to nejlepsi
zpravodajsky Tyden.cz Cool 1éto: Sik sat3i, sexy plavky i blyskavé ano
Sperky!
asoclace pr,Ofoes' Apoeu.cz Styl obchodnika I. : ManaZzer se musi mackat ne
obchodnikt
pro Zeny Styl pro zeny Nebojte se barev, panové! ano
Print o luxusnim First Class Kompletni peovatel o pansky Satnik ano
Zivotnim stylu Forbes Tejlor Delor ano

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 3 Tabulka 5 PR ¢lanky v roce 2015

Tabulka 5 PR ¢lanky v roce 2015

T L 1s . . . "y
, yP Typ média Nazev titulu Nazev ¢lanku
vystupu
y Menhouse.eu Spravny oblek na miru
pro muze - P ;
Timed4men.cz Spravny oblek na miru
Zena-i Spravny oblek na miru aneb umite si vybrat skutecné
. ena-in.cz .
li pro zeny odborniky?
online Chytrazena.cz Spravny oblek na miru aneb Saty délaji cloveka
Spravny oblek na miru aneb umite si vybrat skutecné
] Kafe.cz N
0 Zivotnim stylu odborniky?

Luxusak.cz Spravny oblek na miru aneb Saty délaji cloveka
regionalni denik Liberecky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Jablonecky denik | Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Ceskolipsky denik | Jak spravn& vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Décinsky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik | Chomutecky denik | Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Zatecky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?

print regionalni denik Litomeéficky denik | Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Mostecky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Teplicky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
regionalni denik Ustecky denik Jak spravné vybrat oblek k maturité nebo ke statnicim?
denik Lidové noviny Nedélni obleky uz se bohuzel nevrati
pro muzZe a jejich Formen 3x na pracovni pohovor
zivotni styl Formen Mgéfenky a machfi

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 4 Obrazek 3 Logo podniku

Obrazek 3 Logo podniku

Zdroj: interni materialy podniku Delor




Piiloha 5 Rozhovor 1 s Managing Pertneremem Mgr. Robertem Hladilem z Epic PR

Autorka prace: Dobry den, pane Hladile, na zdkladé telefonick¢ komunikace prosim
o zodpovézeni nize uvedenych otazek. Predem dékuji, Katka.

1. Cim za¢ina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

2. Co je dobré PR, co ma splnovat?

3. Jaka kombinace nastrojii PR je vyuzivana nejcastéji ve firmach?

4. Jsou né&jaké eventy, které jsou obecné nejucinné;si?

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?

6. Jakym zplisobem vybirate spravnd média?

7. Jak mohou byt firmy aktivni v oblasti socidlni odpovédnosti?

Robert Hladil: Dobry den, sle¢no HypSova, nize naleznete odpovédi na Vase dotazy. Robert

1. Cim zagina spoluprice mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

Na zacatku je klicové stanovit si cile spoluprace a strategii jejich dosazeni. VétSinou je cil
obecngjsiho charakteru, néco jako zvySeni povédomi o znacce a s tim spojené zvySeni obratli
firmy. OvSem nékdy je cil spojeny s konkrétnim pozadavkem. Osobné si pamatuji, zZe
napiiklad jedna advokéatni kancelat méla pozadavek, abychom z ni udélali do roka jednu ze tfi
medialné nejcitovanéjSich AK na Ceském trhu. Na zacatku je také nezbytné dohodnout se
s klientem na soucinnosti, protoZze pokud vam jako agentufe neposkytuje dostatek podkladd,
témat ¢i ¢asu, nemuzete svoji praci délat dobre.

Ohledn¢ podkladi pottebuje agentura zakladni profilové informace. Jedna se o jakysi manual
o dané spolecnosti (filozofie firmy, historie a kli¢ové milniky, osobni profily jednotlivych
klicovych person spolecnosti, detaily o veskerych produktech ¢i sluzbach). Je dobré si na
zakladé téchto informaci vytvofit tzv. press kit, ktery nasledné slouzi jako podklad pro
novinare, kterého chcete s firmou seznamit.

Naslednym krokem je vytvofeni souboru komunika¢nich témat, kterd se daji nabizet médiim.
Neni Spatné (zejména pii krizové komunikaci) vytvofit si manudl otdzek a odpovédi (Q&A),
aby pfi dotazech novinafti byla komunikace jednotnd a zaroven se nemuselo nic dlouze
vymyslet.

2. Co je dobré PR, co ma spliiovat?

Za kvalitni PR 1ze oznacit komplex n¢kolika faktori. Zakladem je kontinudlni komunikace
jak prostrednictvim médii, tak zaroven pies socidlni sité, ale zaroven i dovnitt firmy smérem
k vlastnim zaméstnanctim. Je dobré také nezapominat na komunikaci vedeni firmy s obCany
a samospravou v mist¢ sidla spolecnosti. Dobré je také nezapomenout na charitu
a sponzoring. Do PR patii i kvalitni webové stranky, promo materidly nebo i1 zakaznické
centrum.

Dobré PR spociva ve schopnosti piinést zajimava témata, expertni vyjadieni, originalni

napady a silné pfibéhy (tzn. Delor by mohl psat, jak se spravné nosi oblek, kosile
bez/s kravatou, atd.). Ve schopnosti stale komunikovat a nikdy nevynechat jedinou ptilezitost



byt vidét. V piipadé negativnich zalezitosti nikdy nemlzit, a pokud je vina na strané firmy,
pfiznat ji a sjednat napravu. Na druhé stran¢ neni dobie vyjadfovat se k néCemu, co je mimo
oblast expertnich znalosti spolecnosti.

Nadnarodni korporace (Coca Cola, McDonald, Nike,...) se zaméfuji na ¢lanky o svych
aktivitach v ramci spolecenskych akci a sponzorstvim. Neni tieba tyto korporace medializovat
z pohledu existence firmy, nebot’ je kazdy znd. Ale ukdzat jejich ,.kladnou* stranku, kdy se
ucastni (naptiklad sponzoringem) dobrocinnych, charitativnich a jinak vyznamnych akci.

3. Jaka kombinace nastroji PR je vyuzivana nejcastéji ve firmach?

Je rozdil mezi PR pro komer¢ni spolec¢nost a naptiklad pro nadaci ¢i obcanské sdruzeni.
Nezalezi tak na velikosti, ale spiSe na postaveni subjektu vici spole¢nosti. Novinaf rad
zviditelni n€koho, kdo d€la néco pro dobro lidi a ne pro finan¢ni zisk. OvSem kdyZz nabidne
firma dobra témata ¢i ptibeh, dostane se do médii, aniz by si musela platit PR ¢lanky. Na
zékladé€ jejich podkladi budou vychéazet regulérni redakéni ¢lanky ¢i reportaze. Dobry mix,
ktery bych doporucil také pro krejéovstvi Delor, jsem zminoval v bod¢ 2. Nestaci jen vydavat
tiskové zpravy, ale osobné se setkdvat s novindfi. Je to vyloZen€ nezbytné. Dale doporucuji
byt aktivni na socidlnich siti, zejména na facebooku, na Skodu by také nebylo zalozit vlastni
blog s ptispévky o spravném odivani.

4. Jsou néjaké eventy, které¢ jsou obecné nejucinng;si?

Akce jsou rozhodné velmi ucinné. Je to piileZitost, jak se pfedvést jak pied stavajicimi
1 potencialnimi klienty, ale zaroven pfrilezitost, jak se osobn¢ setkat s novinafi ¢i klicovymi
lidmi daného oboru (opinion leders). Sponzoring je spiSe véci marketingu, ale mize zase
oteviit dvefe ke komunikaci s relevantnim okruhem osob. Pokud je akce originalni ¢i dobte
vizualng vyfeSena, ma velky virdlni potencidl, aby se S§ifila zejména socidlnimi sitémi
samovolné. Samoziejm¢ zdlezi na penézich a Casu, ovSem origindlni napad je casto
k nezaplaceni.

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?

Rozhodné ano. V ptipad¢, ze nastane problém a jiz aktivni novinafi vyZzaduji rozhovor k dané
krizové situaci, by spole¢nost neméla poskytovat zadné interview, zarovenn by ani neméla
pusobit negativné a odmitat s novinaii mluvit. Idealné by méla fici, ze se vyjadii pozdégji.
Doporucuji, aby okamzité kontaktovala agenturu a domluvila se na dalSim postupu. PR
agentura pfipravi tiskové prohldSeni pro novindie a nasledné¢ se pak muize domluvit, Ze
spole¢nost po této tiskovce poskytne nékterym novinaitim osobni rozhovory. Rozhodné je
dilezité byt na situaci pfipraveny a veédét, o ¢em mluvit. V pfipad¢ Deloru si ovSem
nemyslim, ze by to mélo byt nutnosti, nebot’ vyskyt n¢jakého velkého problému, ktery by si
vyzadoval krizovy plan, je minimalni.

6. Jakym zplsobem vybirate spravnd média?

Aby byla média spravné urcena, je dobré provést monitoring, zmapovat média a zjistit, kdo
o dané oblasti pise. K tomu slouzi monitorovaci softwary, dvéma nejzndme¢j$imi jsou Newton
Media a Monitora Media, které funguji na bazi klicovych slov, po jejichz zadani vyjede
seznam vSech ¢lankl tykajicich se daného klicového slova. Tyto ¢lanky obsahuji také jméno
novinafe, kdy byl ¢lanek vydan a dalsi informace o ¢lanku. V dal$im kroku je tedy dobré



sepsat media list, tedy seznam novindit, ktefi jiz psali ¢lanky na podobné téma a tyto
novinaie oslovit pomoci direct mailu. Direct mail by mohl mit podobu dopisu s logem
spole¢nosti, ve které by byla spolecnost predstavena. Ne kazdy novinaf na tyto emaily
reaguje, proto je dobré v dalsi fazi kontaktovat novinare telefonicky a pokusit se s nim
domluvit schiizku, na které by se dozvédél informace o podniku. Nebo muize schiizka probihat
piimo na pracovisti podniku, aby novinaf mohl vidét déni v praxi a urcit, zda je pro néj
dostatecné atraktivni se o podnik zajimat a chtit s nim navazat spolupraci.

7. Jak mohou byt firmy aktivni v oblasti socidlni odpovédnosti?

Spoustu firem napiiklad zasazuji stromy, velmi oblibena Cinnost. J4 ji hodnotim spiSe jako
teambuildingovou ¢innost, ktera samoziejmé zaroven piispiva ke zlepSeni Zivotniho prostiedi.
Pak je tady klasické tfidéni odpadu ¢i posledni dobou $ifené akce No print policy upozoriiujici
na zbyteCny tisk emaili. Toto heslo je umisténo v podpisovém vzoru e-mailu. Co ale
doporucuji pro firmy, jak nejlépe vynalozit s aktivitou v ramci socidlni odpovédnosti, je
¢innost, ktera aktivné pfispéje v ramci svého oboru.

Piiloha 6 Rozhovor 2 s PR Manager Bc. Markétou Topol¢anyovou z Privilege PR

Autorka prace: Dobry den, Markéto, na =zaklad¢ telefonické komunikace prosim
o zodpovézeni nize uvedenych otazek. Predem dékuji, Katka.

1. Cim za¢ina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

2. Co je dobré PR, co ma spliovat?

3. Jakou kombinaci nastroji PR byste doporucila pro krejéovstvi?

4. Jsou né€jaké eventy, které¢ jsou obecné nejucinné;si?

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?

6. Jakym zplisobem vybirate spravnad média?

7. Jak Casto vydavate PR ¢lanky?

Markéta Topolcanyova: Zdravim Katko, niZe zasilam odpovédi na VaSe otazky. Méjte fajn
den, MT

1. Cim zaina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

Spoluprace mtize zacit n¢kolika zpisoby. Z vlastni zkuSenosti mizu uvést tyto priklady:

a) agentura je prizvana spolecnosti do tendru na zajisténi PR servisu — tzn., firma oslovi
nekolik agentur a tém, pokud se do tendru pftihlasi, pak zaSle zadani pro vypracovani PR
strategie. Takové zadani pak po agentufe vétSinou pozaduje nasledujici: predstaveni agentury,
reference (které klienty agentura zastupuje/zastupovala, realizované kampané apod.), navrh
komunikace pro danou firmu — témata ke komunikaci, vymezeni cilové skupiny pro jednotliva
témata apod. (zalezi na zadani klienta, zda se zajimd pifedevSim o produktovou nebo
korporatni komunikaci, pfipadné oboji, zahrnuta mtze byt i komunikace krizovd), mediaplan
(n¢kteii klienti pozaduji také zajisténi kompletniho mediaplanu internetovych a tisténych
médii — kde inzerovat a kde nikoliv + provazani s PR), navrh medialistu (pfehled médii pro
komunikaci), monitoring, navrh financovani



b) firma sama kontaktuje agenturu, napf. na zaklad¢ dobrého doporuceni — za mé zcela
nejlepsi moznost, jak mize spoluprace zacit, protoze firma o agenturu uz pii osloveni stoji,
ma dobré reference, coz dava agentuie dobrou vychozi pozici

C) agentura oslovuje potencialni firmy s nabidkou PR (akvizice) — v tomto piipadé musi
agentura firmu zaujmout, aby se rozhodla do PR investovat (a to bud’ zcela poprvé, kdy firma
jesté nikdy PR servis nevyuzivala, nebo aby stdvajici agenturu zmeénila, pokud neni
spokojena)

Podklady, které si PR agentura od klienta zada — toto opét trochu zavisi na zadani klienta, ale
samoziejme je tieba zjistit vSe o firm¢, nabizenych produktech a sluzbach, aby méla agentura
dokonaly ptehled. Také je potieba zadat napt. kliCova slova, ktera by se méla v komunikaci
objevovat (a kterd naopak nikoliv), pfehled médii, se kterymi klient inzertné¢ spolupracuje,
dilezité jsou kvalitni fotografie produktl, image fotografie (pfeci jen se prezentace
v Casopisech zaklddaji na urcitém vizudlnim vjemu — potencidlniho zdkaznika musime
zaujmout na prvni pohled, pak teprve dodat informace).

2. Co je dobré PR, co ma spliovat?

Tak toto je celkem tézka otdzka, kazdy by ti na to asi odpovédél trosku jinak. Za mé je to
komplexni zajiSténi komunikace klienta s Sirokou vefejnosti, at’ uz se jedna o potencialni
zéakazniky, odbornou vetejnost (zde zalezi na produktu/sluzbé klienta) nebo i lajky v oboru.
Agentura by tak méla byt schopna znat veskeré produkty a sluzby, které klient nabizi,
orientovat se v nich, aby nebyla zaskocena otdzkami ze strany redakci a uméla vzdy pohotoveé
(a predevSim spravné!) reagovat. Agentura by méla zajistit znalost znacky takovym
zpusobem, aby se pozitivné zapsala do podvédomi Siroké vefejnosti — tzn. prostiednictvim
vhodn€ zvolenych médii zaméfit komunikaci na cilovou skupinu (napf. kdyZ propaguji
fastfoodové jidlo nebo cukrovinky, nebudu cilit na ¢asopisy o zdravém zivotnim stylu). PR je
vSeobecné celkem Spatné méfitelné, prvotné totiZ neni zamétreno na zvySovani prodeji, coz si
bohuzel klienti jen velmi zfidkakdy uvédomuji. Pokud ke zvySovani prodejii dojde, je to
skvély vedlejsi efekt — o firmé se vice vi, zapsala se do paméti zdkaznikl. PR je ale primarné
nastroj pro budovani image spole€nosti, pozitivniho vnimani vetejnosti.

Kvalitni PR také perfektné provaze komunikacni kandly s ostatnimi propagacnimi aktivitami
— outdoor, reklama v TV, radiu, eventy. Toto uz ale i zavisi na rozpoctu firmy na reklamu,
nicméné 1 dobfe zvladnuté PR bez vedlejSich marketingovych aktivit obéas dokaze zazraky,
pokud je dobte zacileno.

vvvvvv

know-how), jsou kontakty a vztahy s novinafi. Protoze dobré vztahy dé¢laji dobré PR.
A nemyslim tim to, Ze se bude novinaftiim podlézat, Ze je budeme prostfednictvim produktii ¢i
jinych benefitl tzv. ,uplacet”, coz se ve vétSin¢ pripadii bohuzel déje. Agentura si musi
neustadle uvédomovat, ze jednd jménem klienta, vztahy s novinafi by tak mély byt stale
seriozni, 1 kdyz tfeba za ta Iéta v oboru uz i pratelské. Sami redaktofi ob¢as davaji zpétnou
vazbu nam, PR konzultantim, Ze neni tfeba zbytecné ,,otravovat®. Pokud agentura nabidne
kvalitni a zajimavé podklady, neni problém informaci uvetejnit. Redaktofi sami se pak radi na
agenturu obrati, protoze védi, koho zastupuje, Ze vzdy dostanou odpovéd ¢i potiebné
podklady.

Vi



3. Jakou kombinaci nastroji PR byste doporucila pro krejcovstvi?

Krej¢ovstvi — to je sluzba, kterd se v dneSni dobé da celkem hezky ,,prodat®. Urcité¢ bych
doporucila produktové PR, kde je, jak jsem jiz zminila vySe, kladen duraz na kvalitni
fotografie. Takze nabidnout vybranym redakcim pfedstaveni spolecnosti spolu s jednotlivymi
tématy — panskd moda, damskd moda, lezérni moda, samostatné naptf. o kravatéach,
manzetovych knofli¢cich, kvalitni kosili jako zékladu Satniku pro muze i Zzeny apod. Protoze
je za krejcovstvim vétSinou néjaky pribéh — nékde nékdo zacal §it, vytvoril z toho firmu,
mezinarodni korporaci atd., zajimavé jsou pro nckterd média napf. i rozhovory se
zakladatelem/feditelem, nebo dokonce rozhovor s vrchnim mistrem dilny — jak oblek samotny
vznika (od méteni, vybéru latky, Siti, detaily...). A obzvlast zajimavé jsou pro redaktory press
tripy. Jedna se v podstaté¢ o ,,vylet” nckolika malo (max. 5) vybranych redaktori z téch
nejrelevantnéjSich médii (u krejCovstvi prestizni panské tituly, ekonomické tituly) pfimo do
vyroby — tzn. kde vznikaji latky, z ¢eho se vyrabi... Pfi téchto akcich se navazou skvélé
kontakty, redaktofi ziskaji exkluzivni materidl, protoze tyto informace nejsou poskytovany
»masove® celému medidlnimu trhu, takze jim radi vénuji 1 vétsi prostor (je nutno si uvédomit,
ze zakazkové krej¢ovstvi je exkluzivni zélezitosti, proto i medialni vystupy by meély byt
kvalitni, spravné zacilené a pfinosné, v tomto piipadé tedy zapomenime na kvantitu).

4. Jsou né&jaké eventy, které¢ jsou obecné nejucinng;si?

Jak jsem se jiz zminila vySe, velmi oblibené jsou press tripy, které dodaji novinaifim
exkluzivni materiadl spojeny se zazitkem. Klasickym tiskovym konferencim, fekla bych,
odzvonilo. Medialni trh je tak zahlcen tiskovymi zpravami rtiznych produktl, pozvankami na
kazdy novy odstin laku na nehty, Ze redaktofi nevédi, co diive. A nestihaji, 1 kdyby se snazili.
Proto je tieba 1 tiskové konference poradat tak, aby byly né¢im zajimavé, exkluzivni, klidné
1 pro mén¢ Ucastnikil, na zajimavych mistech, s pfislibem zazitku (napf. moznost vyrobit si
vlastni parfém, namichat si pivo, navrhnout kosili nebo vzor kravaty...).

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?

Plan krizové komunikace je urcité potfeba a je pouze na klientovi, zda krizovou komunikaci
pienechd na agentufe, fesi ji spolen€, anebo si ji zaStituje zcela sdm, bez agentury. Uz
nejednou se stalo, Ze byla firma ¢i agentura zaskocena problémem, ktery nastal (d&je se
piedevsim v sekci potravin). Novinafi vétSinou ihned pozaduji co nejvice informaci a navrhy
feSeni, na coz by méli byt obé strany (agentura i klient) diikkladné ptipraveni. Neodpovidat
vyhybavé nebo dokonce viibec, nevymlouvat se na tfeti strany apod. Pokud firma tuto
komunikaci s novinaii a vefejnosti podceni, miize to znamenat poskozeni znacky, vzristajici
nedivéru, odchod ke konkurenci apod. V ptipad€ Deloru si myslim, ze neni momentalné
nutné se vyloZené zaobirat planem krizové komunikace, neni divod, aby firmu kdokoliv
Spinil nebo se sama dostala do problémi. Takze toto bych nechala az mezi ptipadné
pozd¢jSimi cili.

Prikladem S$patné komunikace muze byt napt. znacka NIKE na zdvodech Prahou, kdy doslo
k nedostate¢nému zajisténi zdravotnické péce pro zavodniky a komunikace po zavodech ze
strany NIKE naprosto selhala (http://blog.aktualne.cz/blogy/karel-
matousek.php?itemid=14172) — tady bych ale netvrdila, ze to takového globalniho giganta
néjak dramaticky ohrozilo. Nebo pak spolecnost OPAVIA a kauza s détskymi piskoty
(http://mam.ihned.cz/c1-64755760-opavia-podcenila-zlobu-zakazniku), myslim, Ze prodej
pisSkotkil v tomto piipad¢ ale znatelné poklesl.

vii



6. Jakym zptisobem vybirate spravna média?

Média vybirdme piedevs§im dle charakteru produktu/sluzby. NaSe agentura zastupuje hodné
klientii z oblasti bydleni a designu, v téchto ptipadech se tedy orientujeme na média
zabyvajici se bydlenim, doplnky, designem, stavbou. Neopomijime ale ani lifestylovd média
nebo ¢asopisy pro zeny, které¢ maji vhodnou rubriku.

V piipadé, ze je téma ke komunikaci orientovano vice odborn¢, obracime se pak na média
o stavebnictvi, urend piedevSim pro odbornou veifejnost — stavebni firmy, architekty,
projektanty.

Pokud se jednd o témata korporatni — informace o firmé, persondlie, kampané apod., zvolime
média ekonomické a marketingova, denni tisk apod.

Jaka konkrétni média v dané skupiné pak zvolime, zalezi predevsim na jejich ,kvalité* —
sledujeme udaje o nékladech, ¢tenosti, prodanych kusech, také bereme v potaz obsah ¢asopisu
a kvalitu clankd. Klientim pak, v pifipadé rozsahlejsi kampané, doporucujeme napf.
1 mediaplany — kde ma smysl inzerovat a kde naopak nikoliv.

Projela jsem na$im monitorovacim systémem Monitora Media klicova slova: krejcovstvi
a moda a na zdkladé svého usudku, kdy jsem zohlednila cilovou skupinu Deloru, my vysly
tyto tituly jako vhodné pro Delor: Elle, Elle Man, Forbes, ForMan, InStyle, First Class,
Harpers Bazaar, ForGolf, MenHouse, Esquire. Z ekonomickych Ekonom, Euro, Tyden, Pravo
& Byznys. A webové servery: Svetuspesnych.cz, Byznys.iHNed.cz, Reflex.cz nebo Moda.cz.

7. Jak casto vydavat PR ¢lanky?

Tiskové zpravy (nebo chceme-li PR ¢lanky) doporucujeme klientim vétSinou ve frekvenci
1krat/mésic. Redaktory se snaZzime nezahlcovat, zdroven bereme v potaz periodicitu ¢asopist,
kterd byva ve vétSiné piipadd meésicni. Vyssi frekvenci ani nedoporucujeme, aby se témata
mezi sebou nevylucovala, neptebijela.

Piiloha 7 Rozhovor 3 s Account Executive Ing. Martinou Kloudovou z Crest
Communications

Autorka prace: Dobry den, Martino, na zéklad¢ telefonické komunikace prosim
o zodpovézeni nize uvedenych otazek. Pfedem dekuji, Katka.

1. Cim zaéina spoluprice mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

2. Co je dobré PR, co ma spliiovat?

3. Jakou kombinaci nastrojii PR byste doporucila pro krej¢ovstvi?

4. Jsou né&jaké eventy, které jsou obecné nejucinné;si?

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?

Martina Kloudova: Dobry den, Katko, nize jsou mé odpovedi. Zdravi Martina

1. Cim zagina spoluprace mezi firmou a PR agenturou, jaké podklady chce PR agentura od
firmy?

- vSe zdlezi na domluvené spolupraci/zastoupeni. Vzdy je podstatné védeét hlavni
problematiku/cil spole¢nosti na kterou se ma PR agentura zaméfit. K tomu je nasledné
potiebné ziskat co nejvice informaci, od témat, které maji byt komunikovany az po interni
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zalezitosti (finan¢ni toky, problémy, krizové plany, struktura lidi ve firmé&, ptedstaveni
produkttl) - toto velice zalezi na konkrétni spolupraci. Casto si PR agentura sama sbira
podklady pro prvni/zakladni strategii. Naopak klient chce po agentuie znat prubéh spoluprace.
Financovéni, strategii, kterou chce dosdhnout relevantnich vystupi, harmonogram,
monitoring, média, atd. Pro stanoveni ceny uvetejnénych PR vystupili pracujeme s cenikovymi
cenami, nikoliv metodu AVE. Tyto vystupy vSak musi vychazet z podkladi PR agentury
a pozitivné prezentovat znacku. Dalsi specidlni vystupy jsou uctovany podle stanovené
hodinové sazby.

2. Co je dobré PR, co ma spliovat?

PR mé ptedev§im zvysit povédomi o spolecnosti/znacce. Pokud se jméno znacky/firmy
"zaryje" spotiebitelim/zékaznikiim do paméti a ziskaji o ni pozitivni povédomi, povazuji PR
za Usp&$né. Rika se, Ze nejlepsi PR je, kdyz vam vyjde &lanek tydné.

3. Jakou kombinaci nastroji PR byste doporugil pro krej¢ovstvi?

Tiskové zpravy, workshopy, akce.....pfipadné lokalni sou¢ze.. Momentaln¢ také zameéfit se na
socialni sité ve spolupraci s youtubery, blogery nebo vloggery. Mezi mladsi generaci je to
popularni a pomalu ¢tenéj$i médium nez klasické tiskoviny.

4. Jsou né&jaké eventy, které¢ jsou obecné nejucinng;si?
Vzdy dobfte funguje forma - 2 v jednom, k jedné akci druha zdarma, néco zdarma, vouchery.

5. Je dobré mit doptedu plan krizové komunikace?
Urcité€ ano!!!

Piiloha 8 Rozhovor 4 s PR & Marketing Manager Ing. Helenou Vyhnankovou z M&S

Autorka prace: Dobry den, pani Vyhnankova, na ziklad¢ telefonické komunikace prosim
o zodpovézeni niZe uvedenych otdzek. Pfedem dé&kuji, Katefina HypSova

1. Spolupracujete s externi PR agenturou nebo mate své specialisty?
2. Jakou kombinaci nastroji PR vyuzivate?

3. Co je dobré PR, co ma spliovat?

4. Jak casto vydavate PR clanky?

5. Jakym zplisobem vybirate spravnad média?

Helena Vyhnankova: Dobry den, pani HypSov4, nize jsou mé odpovédi. HV

Odpovédi:

1. Spolupracujeme s externi agenturou, kterd je z naSi strany fizend a ukolovana PR
managerem

2. Za dobré PR povazuji maximum vystupl v kvalitnich médiich a relevantnich pro cilovku

3. Mate-li na mysli néstroje, které vyuzivame k dosaZeni PR vysledki, pak jsou to tiskové
zpravy, press tripy a eventy pro novinafe, ptipadné placené advertorialy a ¢lanky. Z medii
hlavné tisk a online.

4. Posilame okolo 6 tiskovych zprav mésicné

5. Vhodnost pro cilovou skupinu, kvalita media, dobry pomér cena/vykon



Piiloha 9 Rozhovor 5 s Branch Sales Manager Ing. EliSkou Pribanovou z Galard

Autorka préace: Dobry den, Elisko, na zakladé telefonické komunikace prosim o zodpovézeni
nize uvedenych otazek. Pfedem dékuji. Katka

1. Spolupracujete s externi PR agenturou nebo mate své specialisty?
2. Jakou kombinaci nastroji PR vyuzivate?

3. Co je dobré PR, co ma spliovat?

4. Jak casto vydavate PR ¢lanky?

5. Jakym zptisobem vybirate spravnad média?

Ing. Eliska Piibanova: Dobry den, Katko, odpovédi naleznete nize. Hezky den, Eliska.
1. Spolupracujete s externi PR agenturou nebo mate své specialisty?

- spole¢nost GALARD spolupracuje s externi sleCnou, ktera na zaklad¢ predem cilené
kampané vytvofi texty, hlavni claimy, tiskovou zprdvu a déle ptes svou sit’ kontakti v PR
agenturach a redaktorskych rubrikach postupuje nase ¢lanky, timto bylo docileno maximalni
efektivity z pohledu nakladf, kdy vystupy jsou Vv cilovych Casopisech ¢i internetovych
strankach.

2. Co je podle Vas dobré PR, co ma spliovat?

- Dobré PR je takové, které na zdkladé predem stanovenych cilii zajisti obsahové naplnéni
celé kampané, tedy od vytvofeni hlavniho claimu, po vytvofeni konkrétniho clanku, ktery
"ladi" s aktualnim vizualem a toto dokaze postoupit na spravna mista, tak aby vystup byl na
prestiznich mistech, kde naSe cilova skupina klienti mize nase sdéleni zachytit. PR agentura
sama na zaklad¢€ vlastniho citéni doporucuji 1 obdobi, které je vhodné na jednotlivé kampané
a vzdy za kazdé situace vystupuje nasim jménem a snazi se prohlubovat povédomi o znacce
ve svych kruzich

3. Jakou kombinaci nastrojii PR vyuZzivate?

- budovani znacky neni jednoduchy tkol, snazime se proto, aby nasi znacku potencialni cilovi
klienti zaznamenavali o nejCastéji ve svém okoli, tedy rozhodli jsme se proto vyuzit takové
nastroje, které se daji rozde¢lit z pohledu ¢asu na kratkodobé a dlouhodobé. Z pohledu
dlouhodobych se snazime o nésledujici:

a. uzavirat dlouhodoba strategicka partnerstvi (partnerstvi s vysokymi Skolami vcetné vlastni
prezentace, partnerstvi na golfovych hfistich, partnerstvi pro ekonomické Zebticky - EY
podnikatel roku, Czech Top 100, benefi¢ni programy pro bankovni i nebankovni korporace -
Unicredit Bank, Kooperativa atd.)

b. vzdélavaci ro¢ni billboardova kampan, - kdy kazdé 3 mésice dochazi k obméné tématu

c. poradani pravidelnych tiskovych zprav pro redaktory z oblasti ekonomiky a mody

d. vytvafeni vlastni redlné fotokampan¢ s naSimi klienty s realnymi piib&éhy

e. partnerstvi v obchodnich/pravnickych/hospodaiskych komorach

Z pohledu kratkodobych néastrojti, zde cilime pievazné na podporu produktii v daném obdobi,
tedy:

- potadani gentlemanskych vecerti pro klienty i neklienty za cilem piedstavit aktudlni trendy
kolekce

- Partnerstvi na zajimavych férech v ramci aktualniho déni



- Partnerstvi na spolecenskych akei - jezz fest, Ceskoslovensky ples, ples v opeie
- partnerstvi pro charitativni ucely

4. Jak casto vydavate PR clanky?
- kazdy mésic jsou 2-3 vystupy v tisténé ¢i internetové podobé
5. Jakym zplisobem vybirate spravnd média?

- podle velikosti odbératelli, podle aktualniho budgetu, podle prestize, podle cilové klienteli,
podle aktualniho vyvoje konkurence na trhu

Piiloha 10 Rozhovor 6 s vykonnou Feditelkou Ing. Petrou Ja¢kovou z Impressia Media

Autorka prace: Dobry den, pani Jackova, na zaklad¢ telefonické komunikace nize zasilam
otazku a prosim o jeji zodpovézeni. Pfedem dekuji, Katetina HypSova

Jaké jsou ptredpoklady pro GspéSnou komunikaci na facebooku?
Petra Jackova: Dobry den, pani HypSova, zde je ma odpovéd. PJ

V soucasné dob¢ je na facebooku témet kazda firma, spolecnost, kazdy podnikatelsky pocin.
Soucasn¢ narostlo mnozstvi ptispévki do takovych rozméri, Ze spotiebitelé nejsou schopni
pied n€kolika lety bylo bézné, Ze firmy chtély byt v kontaktu se svymi fanousky, proto sdileli
piispévek na zed tfeba kazdy den. Nyni se situace obratila a klicem k uspéchu je vlozit tfeba
jen nekolik ptispévki mesiéné, avsak vysoké kvality. Dalsi dulezitou véci, ktera se zménila, je
to, ze zcela klicovy je placeny obsah. Bez promovanych, tedy placenych, pifispévkll neni
Sance zasahnout cilovou skupinu, protoZze budeme ,,ptebyti* témi, kdo plati. Organicky (tedy
neplaceny zasah) je v soucasnosti opravdu nulovy. Dale je tfeba si uvédomit, ze nasi fanousci
na facebooku jsou opravdu jen ti nejvérnéjsi, kdezto nase cilova skupina je mnohem S$irsi.
Také v tomto ohledu ndm promovany obsah pomaha, §ifi naSe pfispévky za hranice naSich
fanouskl. Co se ty€e formy ptispévka, je tteba mit na paméti, Zze ptispévky musi byt spjaty
s nas$im oborem podnikani. TakZe roztomila $ténatka, kot'’dtka a miminka, jsou opravdu ,,jen‘
roztomila, ale jsou k ni¢emu, pokud tedy nejsou tématem naSeho podnikani. Urcité je také
diilezité myslet na to, Ze pies 90% obsahu na facebooku je prohliZzeno pfes mobilni telefony,
takze fotky tomu musi byt pfizpisobené. Fotka, kde je spousta malych prvki a detailti nema
v tomto ptipadé efekt. Dale je tieba pracovat s texty. Dlouhé texty nikdo necte. Plati ¢im
krat$i tim lepsi, idealné na 1-2 tadky. A posledni véc, v posledni dobé jsou velmi oblibené
a efektivni pohyblivé posty, tedy posty s animacemi a posty ve formatu GIF. Je to z toho
davodu, opét, Ze mezi mnozstvim ptispévki jsou schopné zaujmout uzivatele.

Piiloha 11 Rozhovor 7 s Janem Vancurou, majitelem spole¢nosti Delor International

Autor: Dobry den, Honzo, mohu se Vas zeptat na par otdzek k mé bakalaiské praci?
JK: Ptejte se, Katko.

Autor: Vite, s ¢im si klienti spojuji znacku Delor?

JV: Exkluzivita, kvalita, nadstandart.

Autorka: Jak ptistupujete ke svym klientim?
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JV: Stejné tak. Vzdy jde o osobni piistup, diskrétnost, vyjit jim vstiic, byt pratelsky a zaroven
veédét, kde jsou mezi klientem a konzultantem hranice. D4 se fici, ze si toho jsou klienti
védomi a proto s ndmi radi spolupracuji.

Autorka: Jaké jsou cile podniku?

JV: Rozvijet se. Aby podnik stale rostl, vynasel vétsi trzby a zvySoval zisky. Cilem je také,
aby byl klient spokojeny. Dat mu kvalitni servis.

Autor: Jaka je vize podniku?

JV: Rozvijet se a zlepSovat v Ceské i Slovenské republice. Nasi vizi je mit do 10ti let po
dat mu nejvyssi kvalitu a to k poméru cena, vykon, servis. To je dulezité a je to to, co musi
vsichni zaméstnanci védét a chovat se podle toho.

Autor: A védi to?

JV: Ano. Kazdy konzultant je proskolen a vi, ze tak jak se prezentuje na vetejnosti, se potom
odrazi na jeho byznyse. At uz se jedna o zplsob vystupovani nebo vzhled.

Autor: Musi tedy konzultanti dodrzovat n¢jaky dresscode?

JV: To rozhodné ano. Mame smérnici na téma dresscode. Konzultant musi byt vzdy
reprezentativni, upraveny a pusobit piijemnym dojmem. Dresscode mame ve stylu casual.
Tedy casual kalhoty, sako, sukn¢, kosile. Idealné spolecenska obuv. Damy nosi i Saty, musi
byt vSak vkusné, nikoliv kratké, vyzyvavé a podobné.

Autor: Co mi muzete fict o logu?

JV: V roce 2012 bylo zménéno. Jak vite, pied tim jsme byly v ténu ¢ervené barvy, dnes je to
modra. Logo tvofti erb se Spendliky, jehlami a naprstkem.

Autor: Co znamena ten francouzsky napis?

JV: Voln¢ bych to pielozil jako Nejlépe, jak to jde.

Autor: Dékuji.

Piiloha 12 Rozhovor 8 sJaroslavem KaSickym, majitelem spole¢nosti Delor
International

Autor: Dobry den, Jaroslave, mohu se Vs zeptat na par doplitujicich otdzek k mé bakalaiské
praci?

JK: Jisté Katefino.

Autor: Jaky by mél byt podnik, jeho vize?

JK: Profesionalni, prosperujici, stabilni. Vizi je rozsifit Delor dale po Evropé.

Autor: Co je cilem této vize?

JK: Zlep3ovat kulturu odivani v Evropé, pfevazné tady v Cechach a na Slovensku.

Autor: Jaké ma Delor zasady, naptiklad vici klientam.

JK: Diskrétnost, nadstandartni pfistup, osobni pfistup. Poskytnout klientim 100% servis, co
nejvice vyhoveét jejich pozadavkim.

Autor: Dekuji.
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