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1. Uvod

Public relations (PR) je v dneSni dobé dulezitou soucésti zivota firem. Mé& bohatou
historii, jako jeden ze zakladatelli sou¢asného PR je zminovéan naptiklad obchodnik a
spisovatel P. T. Barnum, ktery zil vletech 1810 — 1891 (Fellow, 2012). Za dalsi
zakladatele PR jsou povazovani i Edward Bernays a Ivy Ledbetter Lee (1877 — 1934), ti
zacali pouzivat pojem public relations. Lee pouzil tiskovou zpravu jako novy ndastroj
PR, o par let pozd¢ji zavedl krizovou komunikaci a je autorem Deklarace principi —
zékladniho kamene modernich PR (Hejlova, 2015). Ceska republika se setkala s
modernim PR spiSe aZ po Sametové revoluci v osmdesatych letech (PR agentura Focus
Agency, n. d.). Prvni profesni organizaci u nas zaméfenou na public relations byl

pravdépodobné Klub prace s vetfejnosti zalozeny roku 1983 (Svoboda, 2009).

Stejné jako jiné discipliny se posouva i public relations dopifedu, a tato problematika
se neustale vyviji, Uplné zdklady moderniho PR vSak zistavaji neménné. Velké
mnozstvi lidi nezna pojem public relations a nevi, co si pod nim ma piedstavit. Tato

prace nabizi shrnuti dané problematiky a Ctenafi pomaha se zorientovat.

Téma ,,Public relations* jsem si pro svou diplomovou préci zvolila z toho divodu, Ze
jsem se o daném tématu chtéla dozvédet vice a chtéla jsem ziskané informace aplikovat

v praxi na konkrétni firme.

V Ceské republice existuji prevazné malé a stiedni podniky. Velkych firem, které
zaméstnavaji vice nez 250 osob, neni v ¢eské ekonomice vyznamny pocet. V segmentu
malych a stfednich firem pievladaji nejmensi firmy zaméstnavajici jednu az devét osob.
Malé a stiedni firmy v Ceské republice poskytuji zaméstnani vice nez 70 % osob
zaméstnanych ve firemnim sektoru. Na zaméstnanosti v ekonomice se podileji vice nez
polovinou (Dubska, 2011). Vétsina podnikt zamétuje své PR k produktové komunikaci,
tedy Ze vysledkem je Sifeni informaci o produktech dané firmy. Hledala jsem proto
spoleCnost, kterd svoji pozornost v oblasti public relations smétuje vice ke znacce Ci

image.

Techniky public relations byvaji velmi €asto aplikované pouze ve velkych firmach,
mnozi lidé se domnivaji, ze public relations je zalezitosti pravé jenom vétSich
spoleCnosti. Napiiklad vyluén¢ PR agentury vyuziva podle nékterych prizkumi jen
pouhych 14 % firem (Michl, 2015). D4 se fici, Ze jsou to pfevazné stfedni a velké firmy.

I z toho divodu jsem chtéla aplikovat svilj vyzkum pravé na malou organizaci, protoze
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PR patii do podnikti vSech velikosti a jeho problematikou by se nemély zabyvat jen

velké firmy.

Konkrétni spolecnost, kterou jsem si pro svou diplomovou praci zvolila, neni ani
velkd, ani vyznamné silna. Je ale velmi zajimava, a to jak z pohledu vyrobki a sluzeb,
tak 1 z hlediska historie firmy, osobnosti majitelii a svych postoju. Prace se zaméfi na
rizné¢ formy public relations u vybraného podniku. Pro zvolenou firmu je velmi
dialezité, aby plsobila divéryhodné. V soucasné dobé je dlivéra vetfejnosti nejen pro
tuto konkrétni firmu, ale pro podniky obecné, velice pottebna. Proto je pravé vyuzivani
public relations ve spolecnosti tak dilezité. VSechny podniky potiebuji podporu ze

strany vefejnosti. Bez podpory a sympatii nemizou v soucasnosti na trhu uspét.

Dulezitou soucésti této prace bude analyza toho, zda zvolena spolecnost vyuziva
zakladni néstroje PR a jakym zptisobem. Néavrhy dal§iho rozvoje public relations ve
firmé v pripad¢ zjisténych nedostatkti ¢i chyb by mohly mit pfinos nejen pro zlepSeni
jména firmy jako takové, ale 1 pro zviditelnéni jeji prace, prace jejich majitell, a také
zviditelnéni jejich produktii. Zmény by meély byt predev§im drobnégjsi, a to ztoho

divodu, aby neznamenaly pfili§ vysoké naklady pro malou rodinnou firmu.
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2. Literarni prehled

Tato kapitola obsahuje shrnuti teoretickych poznatkih a pojma pottebnych

k vypracovani této diplomové préce.
2.1.Marketingova komunikace

Jak lze vidét, nazev kapitoly je spojenim dvou pojmu, marketing a komunikace, které

je tieba si nadefinovat dfive, nez bude vymezena samotnd marketingova komunikace.

Marketing je vysvétlovan ftadou definic, pravdépodobné je nejlepsi pouzivat
formulaci AMA' z roku 2013, ktera tika: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a
procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost.*

American Marketing Association (2013)
Komunikace obecné je popsana nasledujicimi prvky:
KDO rika CO jakym kanalem KOMU
S jakym efektem?

Cilem komunikace je néco ozndmit, zprostfedkovat, sdilet s né¢kym informace,

postoje, myslenky &i nazory (Heskova & Starchoti, 2009).

Jak uz bylo zminovano, oznafeni marketingovd komunikace je spojenim vysSe
vysvétlenych pojmi. Podle Heskové a kol. (2009) je marketingova komunikace urcita
forma komunikace, kterd je pouzivana organizaci k informovani, pfesvédCovani a

ovlivitovani soucasnych nebo potencialnich zdkazniku.

Bouckova a kol. (2003, str. 222) vyjadiili definici marketingové komunikace takto:
»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostrednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd.” Lze si vSimnout
hlavniho rozdilu mezi obéma definicemi, a to je ten, ze ve druhé formulaci se

zaméfujeme nejen na zdkazniky, ale napf. i prostfedniky a vefejnost. Marketingova

vvvvvv

' Americka marketingova asociace (American Marketing Association)
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(marketing se pta zédkaznika na spokojenost se zakoupenym produktem, zjistuje jeho

nazor), vyvazena a také etickd (Toman, 2003).

Definice podle AMA fika, Ze marketingovd komunikace jsou koordinované
propagacni sdéleni a souvisejici média pouzivand pro komunikaci s trhem. Sdéleni
marketingové komunikace jsou doru¢ovany prostfednictvim jednoho nebo vice kanala,
mezi ty patii naptiklad tisk, radio, televize, direct mail nebo osobni prodej. Lze vyvodit,
ze je velmi dilezité si uvédomit, ze marketingovd komunikace ptinasi zpétnou vazbu, je

tedy oboustranna a fizena.

V predmétu Marketingova komunikace na Jihoceské univerzit¢ Ing. Viktor Vojtko,
Ph.D. prednasel shrnuti vyvoje marketingové komunikace. Jiz asi 3 000 let pi. n. 1. se
objevil prvni inzerat. Ddle se objevovaly rtizné nédpisy a vyveésné Stity, zejména
v antickém Recku a Rimé. Ve sttedovéku uz byli navic najimani vyvolavaci. Masovgjsi
komunikace se rozvinula vznikem knihtisku. V 17. stoleti se objevily prvni noviny,
které obsahovaly skute¢né inzeraty. Od 19. stoleti je mozno potkavat sloupy na plakaty,
znamé pod pojmem Litfassovy sloupy. Roku 1927 uz existovalo na svété jak radio, tak
televize. Ve 20. letech uz se vysilalo pravidelng, objevily se téz vystavy a veletrhy. Ve
druhé poloviné dvacatého stoleti Sel vyvoj jesté rychleji, zapojovali se herci, a roku
1969 vznikly pocitacové sité. Na konci 20. stoleti uz existuje internet a mobilni

telefony. Zacatkem 21. stoleti zaznamenala rozvoj digitalni média.

Pii zaméfeni na marketingovy mix, neboli 4P a 4C, je mozno okamzité vidét, kde se

marketingova komunikace objevuje:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (pravé marketingova komunikace)

e Customer needs and wants (potieby a prani zakaznika)
e Cost to the customer (ndklady na stran¢ zdkaznika)
e (Convenience (dostupnost)

e Communication (komunikace)

(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007)
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Z ptednasek Marketingové komunikace od Ing. Viktora Vojtka, Ph.D. vyplyva, ze
pfedmétem marketingové komunikace nemusi byt pouze produkt, ale také znacka,
sluzba, osobnost — naptiklad pfi politickych kampanich, ur¢itd destinace, mySlenka

(napf. velice znama kampan Nemyslis, zaplatis), instituce, sport, rizné udalosti a dalsi.
2.1.1. Proces marketingové komunikace

Scharmammuv model komunikaéniho procesu (viz Obrazek 1) nastifiuje problémy:
kdo sdéluje informace, komu sdé€luje a co sd€luje, jakym zplisobem a s jakym uc¢inkem

(Heskova a kol., 2009).

Obrazek 1 — Komunikacni schéma procesu komunikace

kédovdani dekodovini
Odesilatel | Jp Sdéleni e
média P Prijemce
&
v
Zpétnk Odezva
vazba < 4 —

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Heskova a kol. (2009)

Prvky komunikacniho procesu jsou odesilatel a piijemce. Zprava a médium jsou
komunikac¢ni nastroje. Kodovani, dekddovani, reakce a zpétnd vazba jsou procesy, které

zajist'uji komunikacni funkci (Heskova a kol., 2009).

Karli¢ek a Kral ve své knize (2011) nastifiuji model marketingové komunikace (viz

Obrazek 2) slozeny ze tii ¢asti:
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Obrazek 2 — Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Zaujeti SiFeni astnim

Sdile podanim

Pochopeni

Médi

Pi‘esvéd&eni \—‘ M

Kont

Zména postoji
a chovini

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Karli¢ek & Kral (2011)

Marketingové sdéleni diky urcitému médiu a v uréitém kontextu ptisobi na cilovou
skupinu (leva ¢ast schématu). Procesy na strané cilové skupiny (prostfedni ¢ast) jsou
nezbytné pro fungovani marketingové komunikace. Pod Sifenim ustnim podanim
v pravé Casti obrazku je mozno si predstavit neformalni mezilidskou komunikaci, ktera

ma néjaky vztah k produktiim (Karlic¢ek a kol., 2011).
2.1.2. Nastroje marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze provadét urcitymi komunika¢nimi néstroji. Podle

Karli¢ka a kol. (2011) jsou to:

e reklama,

e podpora prodeje?,

e event marketing (zazitky a udalosti),
e public relations,

e osobni prode;j,

e direct marketing (pfimy marketing)’,

e online komunikace.

Heskova a kol. (2009) piidava jesté komunikaci na mezinarodnich trzich.

? PP = soubor marketingovych aktivit, které podporuji nakupni chovani (Heskova a kol., 2009)
? ptima komunikace s vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a budovat dlouhodobé
vztahy (Kotler a kol., 2007).
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Do jisté doby se pojmy PR a reklama pftili§ nerozliSovaly a povazovaly se za tentyz
termin. Rozdily se daji urcit napt. ve dvou rovinach, a to jsou rovina cilové skupiny a
rovina pole ptsobnosti. Cilem reklamy je podpora prodeje produkti organizace, kdezto
PR ma za kol ménit obraz organizace u vetejnosti. Terminy se od sebe mohou odlisit
také pisobenim, PR jsou zaloZzeny dlouhodobé a reklama naproti tomu pulsobi
kratkodobé. Techniky PR nejsou pfimym ndstrojem prodeje a jsou nedilnou soucésti
marketingu. Rozdil je moZzné vidét 1 v nastrojich, reklama pouzivé klasické prostredky
jako inzeraty, plakaty, televizni spoty, PR ndstroje byvaji vétSinou daleko rozmanitéjsi.
Z hlediska nakladt se dd pomérné jednoduse vy¢islit, kolik financi bylo vynalozeno na
realizaci reklamy, naklady na PR jsou prakticky pouze odhadovany. Je to ztoho
divodu, Ze PR aktivity jsou daleko Sir§i a mohou se prolinat i s jinymi vydaji. PR a
reklama se ovSem navzdjem dopliuji a umocnuji (Bajan, 2003; Némec, 1996).
Reklama je tedy urcitd komunika¢ni disciplina. Diky ni existuje moznost piedavat
marketingova sdéleni masovym cilovym skupinam. Ty Ize pomoci reklamy informovat,
pfesvédcovat a marketingové sd€leni pfipominat (Karlicek a kol., 2011). Podle zédkona
&. 40/1995 Sb.* se reklamou rozumi ,,ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace §ifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky.* Existuji ¢tyfi formy reklamy odvozené od zivotniho cyklu produktu,
a to jsou reklama informativni, pfesvédcovaci, pfipominaci a posilujici. Reklamu vSak
1ze délit 1 podle kritéria objektu, to se pak jedna o reklamu vyrobkovou, institucionalni,

firemni a socialni (Heskova a kol., 2009).

Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které jsou uskute¢iiovany na
principu osobnich kontaktdi. Formy osobniho prodeje jsou: pultovy prodej, obchodni

prodej, prodej v terénu a misiondisky prodej (Heskova a kol., 2009).

Z nésledujiciho Grafu 1 je patrné, Ze vyvoj poctu lidi s pfistupem na internet roste

zavratnym tempem.

* Zakon o regulaci reklamy
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Graf 1 — Vyvoj poctu lidi s pfistupem na internet
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Ryan, 2014

Proto je také online komunikace ¢im dal dulezitéjsi. Ma mnozstvi dulezitych
charakteristik. ,,Patii mezi né zejména moznost presneho zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinnosti a
relativné nizké naklady.* (Karlicek a kol., 2001, str. 171). Vyhodou online komunikace
je predevsim rychlost. Dale je to globalnost, kdy lidé dostavaji moznost komunikovat
s osobami z jinych zemi. Jako dal$i vyhodu je nutné¢ zminit pestrost (moznost zasilani
obrazkii, hudby, pracovani online apod.) a jednoduchost. Online komunikace miize byt
anonymni. Pfi online komunikaci se 1idé zbavuji zabran, stracht i komplext.
Nezpochybnitelnou vyhodou je také moznost si promyslet odpovéd’. Dalsi nespornou
vyhodou je odstranéni piedsudkli a nerovnych pfilezitosti. Online komunikace ma
samoziejmé¢ 1 své nevyhody. Jednou znich je napiiklad nejistd identita, dalSi pak
nemohou pozorovat tvar a fe¢ téla druhého ucastnika komunikace). Dalsi ziejmou
nevyhodou je tfeba moznost objeveni se zavislosti na internetu nebo vytvofeni
virtualniho Zivota. Nevyhodou dne$ni doby je také omezeni fyzické aktivity, nejen u
déti, ale 1 dospélych. V neposledni fadé je tfeba zminit potencialnost zneuziti osobnich

udaji (Kratochvilova, 2009; Smabhel, 2003; Rybka & Maly, 2002).
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2.2.Public relations jako nastroj marketingové komunikace

V nasledujicich kapitoldch uz bude konkrétné probirano téma této diplomové prace,

a tim je PR. Nejdfive bude vysvétleno, co public relations vlastné znamena.
2.2.1. PR a jeho funkce

Definic public relations existuje ohromné mnoZzstvi. Anglicky termin public
relations, neboli PR, Ize piekladat jako vztahy s vefejnosti, v soucasnosti se ale tento
termin jiz nepieklada a pouziva se v anglicting. Jsou to urcité prostiedky a techniky,
diky nimz podnik vytvaii a udrzuje vztahy s vefejnosti. Tato C¢innost je dlouhodoba a
ucelnd (Bajcan, 2003). Podle Blacka (1995) lze vztahy s vefejnosti shrnout do
nasledujicich pojmt: povéest, vnimani, davéryhodnost, divéra, soulad, hledani
vzajemného pochopeni a zaroven prace s verejnosti je podle né¢j uméni a spolecenska
véda a také urcité odvétvi managementu. Ddle existuje tvrzeni jiného autora, Ze PR
predstavuje ,,aktivni ovliviiovani mineni verejnosti nebo jiné konkrétni cilové skupiny
s cilem ziskani souhlasu mezi obcany™ (Ftorek, 2012, str. 18). Public relations jsou

podle Svobody (2009) socialné komunikaéni aktivitou.

Podle Nykryna je PR vztah vefejnosti k podniku a také prace s vefejnosti. PR je
neoddélitelnou soucasti odbytové politiky firmy, tim padem soucéasti marketingové

koncepce podnikani (Bajcan, 2003).

Na nasledujicim Obrazku 3 je mozno vidét slozitost dosazeni divéry. V obrazku jsou
zvyraznény Ctyii faze vztahu organizace a vefejnosti. V hledani moznosti komunikace
se buduji komunika¢ni kandly, voli se informace, kter¢ budou sdélovany. Ve fazi
pochopeni situace se rozebiraji pfani a argumenty vefejnosti, zasadni je zachovani
dialogu. Pfi porozuméni se organizace prizplsobuje potfebam vetejnosti a zaroven chce
vefejnost pripravit na pochopeni potieb organizace. V posledni Ctvrté fazi s nazvem
diavéra dochazi k rovnovaze z4jml obou stran na zdkladé pfizplsobeni se. Dialog

pokracuje.
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Obrazek 3 — Pyramida dosazeni divéry
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Némec (1996)

Organizace vlastné ptisobi na vnitini i vnéjs$i vetejnost s cilem vytvaret a udrzovat
sni pozitivni vztahy a dospét k porozuméni a divétre. Pii realizaci PR dochazi
k uritému komunikaénimu procesu. Inicidtorem komunikaénich vztahli je vlastné
organizace. Ta se zaméfuje na cilové skupiny. Pfedmétem PR muze byt jak samotna
organizace, tak i jeji produkty. Pfi realizaci PR je jednou z nejdilezitéjSich véci
stanoveni jasnych cill. Pfi jejich tvorbé se obvykle vychazi ze strategie organizace.
Ukolem PR de facto je skloubit z4jmy organizace a zajmy vefejnosti a zajistit, aby

nedochézelo k rozporim (Svoboda, 2009).
Mezi zakladni vlastnosti public relations patfi:

e soustavnost,
e komplexnost,
e vérohodnost,

e tvurci charakter.

(Heskova, Starchoii & Blatny, 2005)
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Public relations maji nasledujici funkce:

e informacni — zprostfedkovavaji informace o firmé a okoli

e kontaktni — tykd se vztahti se spolecnosti, s kliCovymi skupinami

e funkce image — budovani a péstovani predstavy o firme a jejich produktech

e stabiliza¢ni — reprezentuje postaveni firmy na trhu

e harmonizaéni — pfispiva k harmonizaci vztahli mezi podnikohospodatrskymi a
celospolecenskymi z4jmy

e funkce zastupovani z4jml — lobby — podpora nebo odmitani navrha zakoni,

jednéni se zastupci vladni vefejnosti
(Malach, 2004)
2.2.1.1. Image

Image je v dne$nim pojeti jeden ze zékladnich pojmi psychologie PR a propagace.
Image znazornuje cil snazeni PR urcitého subjektu, PR ale neni jediny faktor, ktery
vytvaii image. Image ,.spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o
urcitéem predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napr. osoby, zemé
nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro

verejnost* (Svoboda, 2009, str. 15).

Caywood (2003) ve své knize uvadi, ze image neni néco, co lze vnimat oddélen¢ od
podnikani, ze image je podnikdni. Podle Phillipse (2001) image spojuje nazory
vefejnosti na urcitou véc. Miize se dale rozd€lovat, napiiklad na osobnostni image,

image podniku, image zemé&, image znacky.

Nézory a predstavy, ze kterych se image skldd4d, mohou ale byt spravné i Spatné
(Lesly, 1995). Image lze vysvétlovat jako urcity obraz, ktery si spotifebitelé vytvari o
redlnych 1 imaginarnich moznostech produktu ¢i znacky. Je to také piedstava o
potiebach, které mize uspokojit. U rliznych cilovych skupin se image 1i8i. (Vysekalova,
Komarkova, Herzmann & Herink, 2007). Naptiklad mladi a stafi lidé¢ odliSné¢ vnimaji

urc¢itou znacku, stejné tak Cesi i Japonci odliSn€ vnimaji image urcité osoby.
2.2.1.2.  Verejné minéni

Spojitost public relations s vefejnym minénim je takova, Ze PR o vefejné minéni
pfimo usiluje (Svoboda 2006). Cilem PR je oboustranné porozuméni mezi urcitou

organizaci a vefejnosti a vytvofeni pozitivniho vefejného minéni (Kohout, 1999).
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Existuje nekolikero definici vefejného minéni, spole¢né vSak maji to, ze se jednd o
sdilené stanovisko a hodnoceni v prostedi urcité spolecnosti. Je to tedy urcity souhrn
nazorl, postoji a hodnoceni, kterymi se vetejnost vyjadiuje k urcitému tématu (Urban,
Dubsky & Murdza, 2011). Dolezal (2005) tvrdi o vefejném minéni, Ze je souborem
nazord, postojii a nalad vefejnosti. Je to reakce na impulsy ze strany organizace, na

nazory, osobnosti a udalosti.

Existuje tvrzeni, Ze podle odezvy ve spolecnosti 1ze rozliSovat aktivni a pasivni
vefejné minéni. To aktivni se projevuje shromazdénim vétstho mnozstvi lidi na
vetfejnych mistech (a pfipadné stavky), jako piiklad mtze slouzit Vaclavské nebo
Staroméstské namésti v Praze. Aktivni vystupovani je dulezity natlakovy prostiedek.
Proti demonstrantiim ¢asto nastupuje policie a armada kvili obavé z anarchie a hrozbé
vladé. K jedném z nejznaméjsich aktivnich vystoupeni v Ceské republice patii 17.

listopad 1989.

Pasivni vetejné minéni se da zjistit pomoci sociologického prizkumu, ktery zjistuje
nazory, nalady a postoje ve spolecnosti. Kritici téchto vyzkumt tvrdi, Ze tyto prizkumy
neslouzi ke zjisStovani stavu ve spolecnosti, ale k ovliviiovani vefejného minéni.
Vysledky prizkumiti komer¢nich agentur mohou byt velmi zavad¢jici a manipulativni,
jelikoz zadavatel¢ vyzkumu (napt. politickd strana) mohou misto zjisténi stavu
vetejného minéni mit za cil prokdzat a dokumentovat zddouci trendy. Prizkumy pasobi
na vefejnost velmi silng, protoZze vyvolavaji dojem védeckého, objektivniho a
diaveéryhodného popisu reality. Vysledky prizkumu Ize ovlivnit napiiklad vybérem

cilové skupiny, lokality nebo formulaci otazek (Ftorek, 2012).
2.2.2. Verejnost a zajmové skupiny

Veftejnosti se rozumi skupina, kterd se zajimd o verejné déni, tedy napiiklad déni
politické, socialni, ekonomické nebo kulturni. Déle se také zajima o vedeni statu a snazi
se dosahovat vlivu na spravu véci vefejnych, zpravidla diky masovym médiim. Ve
vetejné sféfe se stretdva stat a vetejnost. Zde fyzické osoby vykondvaji kontrolu nad
statem. V dnes$ni dobé¢ je pojem vetejnost diverzifikovany. Vetejnost se da délit, tim, da
se fict, vznika ve spolecnosti n¢kolik vetejnosti. Pro predstavu I€katska ¢i politologicka
vetejnost. Tyto ,,podvetejnosti vznikaji a zanikaji podle aktudlnich okolnosti. Kazdy
jednotlivec miize byt soucésti vefejnosti, i piestoze se nevyjadiuje piimo k vetfejnym

tématim (Skodova, n.d.). Pro firmu je tedy velmi dileZité si z existence tohoto velkého
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mnozstvi vetejnosti zvolit, s jakymi druhy vetejnosti bude spolupracovat, tedy s kterymi

bude komunikovat a udrzovat s nimi dobré vztahy.
Veftejnost je mozné rozc¢lenit do nékolika skupin:

e obyvatelé urcitého mésta,

e potencionalni investofi,

e profesni a podnikatelské svazy (mohou poskytovat odbornou pomoc),
e organy statni spravy, ufady,

e zajmové skupiny, obCanska sdruzeni apod.
(Cepelka, 1997)

Logicky z pfedchozich odstavct vyplyva, ze se jednotlivé vefejnosti mohou prolinat.

Pro lepsi predstavu je vhodné nakreslit si maly graf:
Graf 2 - Vefejnosti

Veiejnost obecné

Veiejnost 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Velka elipsa znazornuje vetejnost obecné. Ta se dale ¢leni, jak jiz bylo zminéno
vySe, na nékolik menSich vefejnosti. To jsou mensi elipsy uvnitt oznacené napiiklad
jako Vefejnost 1, Vetejnost 2. Pro lepsi prehlednost nejsou dal§i vnitini elipsy

pojmenované.

Cilové skupiny jsou pfesné¢ vymezené skupiny osob nebo instituci, o které se firma
zajima, protoZe ji umozni n&co, co potiebuje (Cepelka, 1997). Mezi zajmové skupiny je

samoziejm¢ mozné zatradit zdkazniky firmy. Dale sem patii zaméstnanci, sousedé,
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podilnici, vladni specialisté a v neposledni fad¢ praveé veiejnost (Caywood, 2003). Podle

S. Jaideepa mizeme vetejnost rozdélit nasledovné:

Obrazek 4 — Druhy vefejnosti v PR

Zakaznici

Zaméstnanci Vlada

; Skupiny nebo D .
— —p odavatelé
Sataial vefejnosti v PR a zprosti’?etlakzvatelé

Akcionari Massmédia
nebo investori
Agentury

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Jaideep (n. d.)

2.2.3. Nastroje a techniky PR

Nastrojit PR, kterymi je uskutec¢niovana publicita, je podle Svobody (2006) celé tada,

upozornuje ale na to, ze je nutné dodrzovat nékolik zékladnich pravidel, a to:

e pravidlo pravdivosti
e pravidlo jasnosti

e pravidlo jednoty slova a ¢inu.
Nejvyznamngj$imi nastroji public relations jsou podle Vymétala (2008) nasledujici:

e vztahy s médii,
e vztahy s vefejnosti,
e vztahy se samospravou a statnimi organy,
e interni firemni komunikace,
e krizova komunikace (viz kapitola 2.2.1.),
e on-line PR (viz kapitola 2.2.3.4.),
e konferencni servis a vetejné akce,
e vztahy k zdkaznikim (tj. z4jmova skupina),
e sponzoring (viz kapitola 2.2.3.5.),
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e lobbing,
e aktivity socidlni odpovédnosti (smérem k zaméstnanclim, vefejnosti v regionu
nebo vefejnosti obecné, charité, seniorim, zdravotnictvi, nezaméstnanym,

atd.).

Médii se tato diplomova prace zabyva zvlast' v kapitole 2.2.4. Vetejnost a zajmové
skupiny byly probirany v kapitole 2.2.2.

PR lze realizovat prostiednictvim individudlniho plsobeni a prostfednictvim
skupinového pisobeni (Svoboda, 2006). Nejvyssim predstavitelem PR ve firm¢ byva
tiskovy mluv¢i. Ten také hovoii smédii. VéEtSinou tiskovy mluvEi pfipravuje
vystoupeni, komunikuje s veSkerymi médii, kterym pieddva potiebné informace a
odpovida na dotazy, vystupuje na vetejnosti. Zpravidla také fidi a pfipravuje tiskové
akce. Dulezitou néplni jeho prace je také monitoring a analyza publicity o organizaci

(Bajc¢an, 2003; Black, 1995).
2.2.3.1. Interni firemni komunikace

Ve firm¢é musi kolovat dostatek spravnych informaci, vrcholovy management a
zaméstnanci musi vefit strategii spolecnosti (Vymétal, 2008). Kazda spole¢nost, ktera
chce uspét a byt konkurenceschopna, musi pecovat o své zaméstnance. Spravna
komunikace s nimi zvySuje jejich efektivitu prace, loajalitu, motivaci a celkovou
spokojenost. Mezi nejdilezitéj$i cile interni komunikace patii zména postojl
zaméstnanct, vytvareni kladnych vztahti pracovnikl k firmé a k jeji ¢innosti, ztotoznéni

se s cili organizace, vytvoreni loajality a divery, motivace a informovanost (RH plus

marketing, 2016).

Pro dobrou interni komunikaci ve firm¢ mtize slouzit intranet. Je to de facto specialni
druh webové prezentace. Zavedeni intranetu ve firmé¢ muze usnadnit komunikaci a
zefektivnit vnitrofiremni procesy, napi. delegaci prace (Adaptic, n. d.). Intranet je tedy
pfistupny pouze zaméstnancim. Casto miva podobu internetovych stranek, kde si
zaméstnanec muze vyhledat interni informace ¢i kde se daji ukladat rtiznd data
(Stiburkova, 2009). Podle Phillipse a & Younga (2009) nespliiuji vSechny intranety
podminku poskytovani stejnych informaci viem zaméstnanciim bez rozdilu. Casto miize
jit o mnozstvi chaotickych a Spatné dohledatelnych informaci, které neodpovidaji

skute¢nému fungovani firmy.
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Krom¢ intranetu existuji i dalSi nastroje interni komunikace, jako napiiklad firemni
Casopisy, direct mail (papirové ¢i elektronicky), eventy pro zaméstnance, Skype a

podobné aplikace, blogy, letaky ¢i pozadi pocitact (Pavlecka, 2008).
2.2.3.2. Konferencni servis a verejné akce

Co se tyCe konferencniho servisu a akci, tak jde pfedevSim o poifadani rGznych
firemnich oslav, seminafd, dni otevienych dvefi, prednaSek, kongrest, akci pro déti,

sportovnich nebo kulturnich akei ¢i setkavani pracovnikll s vedenim (Vymétal, 2008).
2.2.3.3. Lobbing

Lobbing nebo také lobbying je urcitd aktivita, pokus o ovlivnéni obchodnich a
vladnich predstaviteli pfi vytvaieni pravnich piedpisti nebo provadéni Cinnosti, které
dané organizaci mohou pomoci. Lidé provadéjici lobbing se nazyvaji lobbisté (Business

Dictionary, n. d.).
2.2.3.4. Online public relations

Diky internetu se PR stavd i mezinarodni zalezitosti. Internet slouzi jako rychly
prostfednik, ktery firmé¢ usnadiiuje komunikaci. Pracovnik starajici se o online public
relations ve spolecnosti se samoziejm¢ musi vyznat v PR a v praci s médii, ale také
navic ve sluzbach této organizace. Pod pojmem internet je mozné si predstavit napiiklad
e-mailovou komunikaci (e-mail marketing), socidlni sité, diskusni skupiny, ale
pfedevsim jsou dilezit¢é webové stranky. Pfi vytvafeni webovych stranek firmy je
dilezité se zaméfit na:

e obsah

o graficky design (velmi dilezity pii navstévé webu je prvni dojem, ten prave
ovlivni graficky design webovych stranek)

e testovani webovych stranek

e spravu webovych stranek.
(Phillips a kol., 2009)
Pii zaméfeni na webové stranky organizace je potfeba zminit, ze je dilezité, aby
informace, které se na ni objevuji, byly pfedevsim kvalitni. Naptiklad gramatické chyby
dokazou odradit navstévniky webu témét okamzité. Firemni prezentace na webu mtize

obsahovat informace o produktech, o spolecnosti, novinky, navody ¢i zadbavu a vtip.

Internet je vhodny pro ,,pull“ komunikaci, coz znamend, ze sami uzivatelé¢ internetu
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vyhledavaji informace. Je dilezité pfimét verejnost pomoci webovych stranek zajimat

se o danou organizaci (Phillips, 2001).

Pro vysvétleni, testovani webu je dilezitd soucast vyvoje. Nekteré faktory se daji
testovat rucné, existuje ovSem spousta programi a pomocniki, ktefi testovani usnadni.

Testuje se:

e validita - zdrojového kédu webovych stranek a kaskadovych styli

e funkcnost odkazl

e pfistupnost - napf. dostate¢ny kontrast mezi barvami textu a pozadi

e datova velikost stranek a jednotlivych objektl a rychlost nacitani - ¢im kratsi
je doba nacitani, tim 1épe (celkova doba nacitani stranky by neméla piekrocit
15 vtetin)

e pouzitelnost - dobie pouzitelné stranky jsou ty, na kterych se navstévnik
rychle a intuitivné¢ dostane k pozadované informaci, snadno se zorientuje, u
e-shoptl je zasadni

e optimalizace pro vyhledavace (SEO)

e hustota klicovych slov - nejdilezitéjsi je, aby byly vSechny texty napsané
prirozené a optimalizované pro navstévniky

e pozice ve vyhledavacich

(Strupl, 2004)

2.2.3.5. Sponzoring

Sponzoring se také muze fadit mezi nastroje a techniky PR a jeji Cinnosti. Existuje
mnoho definic sponzoringu. Obecné je sponzoring nebo sponzorstvi ,,investovini penéz
nebo jinych vkladi do aktivit, které umoznuji komercni vyuZiti danych aktivit.*
(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 327). Organizace podporuji svou image tak, Ze

svou znacku spojuji s dillezitymi udalostmi nebo aktivitami.

Je dilezité odlisit darcovstvi a sponzoring. Tyto pojmy byvaji Casto zaménovany,
pritom se jednd o odliSné pravni 1 obchodni vztahy mezi aktéry. Darcovstvi je zalozeno
na neziStném darovani, jedna se o dar, za ktery podnik nic neocekava. Sponzorstvi je
prispévek, za jehoz poskytnuti se ocekéava jakasi protisluzba, podpora vyroby nebo

prodeje produktt sponzora (Bfezinova, 2015).
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2.2.3.6. Fundraising

Fundraising je oblast public relations. Podle AMA se jedna o techniky pouzivané
k ziskani ptispévkl nebo jiné podpory od externich darcii pro organizaci. Jedna se de
facto o podporu charitativnich a spolecensky prospésnych projekt. V ramci této oblasti
jsou ziskavany financ¢ni, materialni a lidské zdroje. Mezi lidské zdroje patii napiiklad
dobrovolnici. Materidlni pomoc se miize tykat tfeba zapujceni techniky, kancelafskych
potieb a podobné. V oblasti fundraisingu je nezbytné efektivné, dlouhodobé a cilené
komunikovat s aktudlnimi 1 potencidlnimi dondtory, s dobrovolniky, médii,
organizacemi, nadacemi a dal$i skupinami. Existuji tfi hlavni pravidla fundraisingu.
V prvni fad¢ presvédCit druhé mize jen ten, kdo je sam piesvédCeny. Druhé pravidlo
zni: Neziskdvame penize, ale clov€ka. Zatieti, chceme-li néco ziskat, musime pozadat

(Juraskova, n. d.).
2.2.3.7. Corporate identity

Dilezitym nastrojem PR je corporate identity (nebo 1 korporatni identita, CI), coz je
dlouhodobéjsi vize organizace a pravidla, ktera urcuji vystupovani firmy externé i
interné. Corporate identity se tyka i realizace vize a vliv na faktory ovliviiyjici danou

organizaci (Chmel, 1997).

Kdyz se vytvaii corporate identity, dilezitym krokem je corporate design, coz je
vlastné urcité odliSeni a zvyraznéni organizace, jisty jednotny design (ktery vychazi
napf. ze znacky, grafickych format, pisma, podnikovych barev, podnikového
prostiedi), mize se jednat o urcitou podnikovou normu, ktera stanovi dilezité¢ body pfti
tvorbé desénovych navoda. Ditlezité je logo, které se objevuje ve veskeré firemni
prezentaci, od tiskovych materiall, pfes firemni odévy, po budovy. Corporate design
pomaha vytvaret image firmy (Ftorek, 2012). Filip Blazek, zakladatel studia Designiq,
se v poradu Ceského rozhlasu Plus dne 15. zaii 2015 vyjadfil tak, Ze ,md-li logo
fungovat, ma-li pusobit néjak na verejnost, ma-li splnit sviij ucel, tak musi mit v sobé
néjaky naboj, néjaky ndpad, néjaky trik.* Nékteré organizace si dé€laji grafické navrhy
samy a snaZi se tak udetfit. Ve stejném poradu Ceského rozhlasu Plus se vyjadtil majitel

grafického studia Kafka Design a mluv¢i Unie grafického designu Ondiej Kafka takto:

»INe, oni neuSetri, protoze kdyz mate Spatnou znacku, tak je to vase ostuda. To vam
zkazi image. Druha véc je, Ze kdyz mate znacku, ktera nekomunikuje v ramci néjakého

celého jednotného vizualniho stylu, tak se pak vSechno strasné prodrazuje, kazdy
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prospekt, letdik, kazdy materidl, inzerdt se musi vymyslet znovu, je v tom chaos.
Promyslend vizualni komunikace Setri penize, pusobi profesionadlné, piisobi jednotne.
Lidé vedi, kdy a jak maji kterou znacku pouzit, jaké maji pouzit pismo a tak dale. Neni

to jen o logu, je to i o tom jednotném vizualnim stylu, ktery neumi udélat kazdy.

Mezi prvky corporate design patfi zmiflované logo, firemni odév, dale ndzev
spolec¢nosti, tiskoviny organizace, propagacni tiskoviny, architektura, webové stranky a

reklamni predméty (Ftorek, 2012; Chmel, 1997).

Firemni komunikace (tedy vnitropodnikova) je dalSi Casti corporate identity. Do
této skupiny patii zejména konzultovani na pracovisti (pfevzeti iniciativy pracovniky,
kdy manazer nasloucha a pomaha pii hledani feseni), porady, nasténky, opatieni a rtizné

firemni obézniky (Janda, 2004).

Dalsi slozkou CI je firemni kultura. Je to urCitd organizacni atmosféra, kterd je
ovlivilovana vztahy mezi samotnymi zaméstnanci, vztahy mezi zaméstnanci a jejich
vedenim a také postojem managementu (Némec, 1993). Firemni kultura je vysledkem
dlouhodobého rozvoje v dané spolecnosti. Plsobi nejen interné, ale také externé na

zakazniky a partnery (Svoboda, 2006).

V neposledni fadé do CI patii také produkt. Ten zahrnuje veSkeré hmotné vyrobky i
sluzby, které firma na trhu nabizi. Je to cokoli, co uspokoji potiebu ¢i ptani zakaznika.

Je tvofen podstatou a dodate€nymi vlastnostmi (Kotler a kol., 2007).
2.2.4. Média a PR

V media relations jsou zahrnuty ¢innosti sméiujici k tomu, aby méla spole¢nost
zajiSténou nezbytnou publicitu. Cilem je publicita, ne komunikace, korektni,
nezkreslena a pozitivni ¢i neutrdlni. Publicita musi byt spravné nacasovana (L’Etang,

2009).

Pojem média se pouziva k oznaceni ptfimych individualnich prostfedki komunikace,
ale 1 k oznaceni technickych prostiedkli (napf. televize). Specifi¢téjsi jsou pojmy
masovd média a masmédia (= hromadné sdélovaci prostfedky). Témito terminy se
oznacuji komunikacni prostrfedky a instituce, které vyrabi vefejna sdéleni a distribuuji je
k publiku. Masova média se stala vyznamnymi aktéry jak vetejného, tak i soukromého
zivota. UGast médii pii vytvafeni si nazorti na déni kolem nés nartista (Urban a kol.,

2011).
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Co se tyce druhit médii, existuji tiSténa média, rozhlas a televize a internet. TiSténa
média, ale 1 televizi a rozhlas v posledni dob¢ ovlivituje pravé pouzivani internetu. Mezi
tiSténd média se fadi napfiklad regiondlni a lokalni tisk (velmi obtizné nahraditelny),
dale casopisy pro Sirokou veiejnost a bulvar (spojovani informacnich témat se zabavou,
problémem je pravé bulvarni zpracovani témat), odborné ¢asopisy, podnikova periodika

(Svoboda, 2009).

Rozhlas ma vyznamné znaky, kterymi jsou poslechovost béhem celého dne, vnimani
rozhlasu pii ostatnich cinnostech (napf. za jizdy autem), aktudlnost a cenovou
dostupnost reklamnich casii. Sledovanost televize mirné klesa. Piesto televiznimu
zpravodajstvi vénuje pozornost stale velké mnozstvi divaki. VétSina privatnich televizi
je zaméfena na zabavu (Svoboda, 2009). Souhrnna poslechovost regiondlnich stanic

v Ceské republice pievazuje nad stanicemi celoplosnymi (Svoboda, 2006).
2.2.4.1. Funkce médii

Masmédia jsou hlavnim zprostiedkovatelem, tedy i1 nastrojem PR k pfenosu
zajmovych sdéleni. Jsou klicovym komunikacnim kanalem moderni spolecnosti
(Ftorek, 2012). Pro zdarné vztahy s médii je nutné pochopit, jak funguji, jaké jsou jejich
pozadavky, mechanismy. Je dilezité znat i1 potfeby urCité organizace. Jen tak je mozné
najit optimalni strategii a plan (Ridgway, 1996). Media relations obsahuje Cinnosti,
které vedou k publicité organizace. Cilem je ale publicita pozitivni, popf. neutralni, a

predevsim vhodné nac¢asovana (L’Etang, 2009).

Mezi pozitivni funkce medidlni komunikace a vliv na publikum miizeme dle Urbana
a kol. (2011) zatadit rychlé a levné piredavani informaci, spojeni se svétem, poznavani
jinakosti, popularizaci védy, zabavu, agitaci a ochranu a varovdni. Medidlni
komunikace se ale také miize projevit negativné, napt. v tom, ze manipuluje s publikem,
muze bulvarizovat sdéleni a vytrhavat udalosti z kontextii, objevuje se zezabaviiovani
vaznych témat a také se pomoci médii mize zacit Sifit panika a dezinformace.

Majitelé médii a reportéti velmi ovliviiuji vefejné minéni a to, o ¢em lidé premysli,
jelikoZ maji moZnost nastolovat témata, o kterych si mysli, Ze je dtlezité diskutovat.

V knize Romana Baj¢ana z roku 2003 lze nalézt popis interakce mezi PR a médii

znazornény nasledujicim Grafem 3:
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Graf 3 - Interakce mezi PR a médii

Zacatek komunikace

Novinar

.
=

Novin

Respondent

Respondent

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Baj¢an (2003)

Na grafu chce Bajcan (2003) ilustrovat, ze pfed zacatkem spolecné komunikace maji
novinaf i respondent spolecny z4jem, kdy spole¢né chtéji komunikovat, ale jiz od prvni
sekundy komunikace téchto dvou subjekti se mohou jejich zdjmy zalit rozchazet.
Napriklad novindif ma zajem publikovat jakykoliv materidl, tedy 1 negativni,
samoziejm¢ oproti respondentovi, kterému jde vyhradné o pozitivni vyznéni
oddéleni. V dnesni dobé¢ globalizované spolecnosti je témét nutné poskytovat informace
o firmé ¢i organizaci, politika nevyjadiovani se nema z dlouhodobého pohledu nadéji na
uspech. Proto je nutné zvazit, jestli je pro firmu vyhodnéjsi pockat, az novinari sami

ptijdou, anebo jim jit v Ustrety.
2.2.4.2. Socialni média

V dnesni dobé zazivame rozmach socidlnich médii. Uz nejen mladi lidé, ale vSechny
mozné vékové kategorie travi na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu. Socidlni média
maji obrovsky potencidl ted’ i do budoucna. Nesmirnou vyhodou je zpétnd vazba
(Svoboda, 2006). Mezi socidlni média je mozné fadit socidlni sit€, blogy nebo tfeba
diskusni fora. Uzivatelé zde vytvareji a sdileji zkuSenosti, zazitky, nazory apod. Firmy
mohou socialni sité vyuzit k posileni image. Mezi vyhody patii dobra méfitelnost
efektivnosti a cenovad dostupnost (Karlicek a kol., 2011). Na socidlnich sitich, jako je
napiiklad Facebook nebo Twitter, je mozné prezentovat produkty, komunikovat
s riznymi zajmovymi skupinami, publikovat tiskové zpravy a ziskavat hodnoceni. Je

zde moznost informovat vetejnost o novinkach a zménach, a to de facto ihned.
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2.2.4.3. Vlivy na medialni vystupy

Existuji rGzné vnéj$i a vnitini vlivy, které usmériiuji obsah i formu toho, co se
v médiich objevi. Redakce jako centrum produkce medidlniho obsahu je ovliviiovana
vnéj$imi vlivy, coz jsou ekonomické, politické, technické a informacni, a také vnitinimi

omezenimi, kam mutiZe patfit technické a organiza¢ni omezeni nebo etika.

Ekonomickymi vlivy se rozumi to, Ze média se snazi generovat zisk. Proto jsou
sdéleni v médiich proklddana inzercemi a placenou reklamou. Inzerenti ovSem maji
zajem publikovat pouze ve vyznamné sledovanych médiich, a tak jsou média nékdy

nucena prizpusobit se takovému obsahu, ktery zaujme vétsi mnozstvi lidi.

Co se ty&e politickych tlakd, tam patdd mimo jiné cenzura’, ta se ovSem
v demokratickych zemich objevuje jen vyjimecné. Dal§im bodem je legislativni ramec.
V Ceské republice piisobi na média Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, kterou
jmenuje parlament. Cinnost médii se #idi podle pravnich norem, kterymi jsou zakon o
Ceské televizi, Ceském rozhlasu a CTK®. V neposledni fadé je nutné zminit lobbovani,
coz je usmériiovani rozhodnuti vetejné autority se zdmérem prosazeni zdjmu urcité

skupiny. Cilem lobbisty je zabezpeceni zajmu klienta (Ftorek, 2012).
2.2.4.4. Vybér médii

Organizace musi vybirat vhodny druh médii pro své PR podle urcitych kritérii. Témi
zakladnimi jsou podle Svobody (2009) sledovanost média, struktura cilovych skupin,

druh sdéleni, druh produktu a charakteristické znaky cilovych skupin.
2.2.5. Publicita

Publicita je de facto vysledek prace smédii. Cilem je, aby v médiich byly
publikovany informace, které pfinesou co nejpfiznivéjsi vypovéd o organizaci. Velmi
Casté jsou tendence zkraSlovani reality, nesmi se ovSem porusit pravidlo pravdivosti.
V ptipadé publicity ma vetejnost pocit, ze informace zveiejnuje tieti nezavisla strana
(Svoboda, 2009). Podle Leslyho (1995) je publicita Sifeni ucelové a planovité
zvetejiovanych sdéleni pomoci uréitych médii. Jejim cilem je dosahovat naplnéni

dil¢ich zajmd, a to bez zvlastnich poplatkti médiim.

> cenzura = regulace informaci vzhledem k pfedem uréenym hodnotdm, normam a zajmim uréitou
mocenskou autoritou (Ftorek, 2012)
¢ Ceska tiskov4 kancel4t
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Ovlivnit publicitu lze podle Bouckové a kol. (2003) diky vysoké kvalit¢ produktii

nebo napftiklad atraktivnosti ideji. Publicitu dale podporuji tiskové konference a diskuse

v médiich (Pelsmacker, Geuens & Gergh, 2003).

2.2.6. PR aktivity

Aktivity neboli ¢innosti public relations je mozné rozd¢lit do n€kolika skupin. Mezi

hlavni smér patfi:

vytvafeni firemni identity — firemni identita znamend chapani organizace sebe
sama, je dlouhodobym procesem a podnik mize firemni identitu ovliviiovat (na

rozdil od image, viz kapitola 2.2.1.1.),
ucelové kampang,

krizova komunikace — viz kapitola2.2.1.,
lobbying — viz kapitola 2.2.3.3.,

informace o produktech — cilem je vytvaret dlouhodoby kladny vztah zdkaznikt

k firmé a jeji produkei,

socialni komunikace — vysilani pozitivnich signali k zajmovym skupindm, tyka

se spolecenské odpovédnosti firem,
sponzoring (viz kapitola 2.2.3.5.),

podpora zmén ve firmé — takzvany change management, kde je cilem

podporovani inovativnich procesu prostiednictvim komunikace.
(Heskova a kol., 2009; Heskova, 2001)

2.2.7. Krizova komunikace

Krizova komunikace je soucasti PR a marketingové komunikace. Krize, kterd se

muze objevit v jakémkoli podniku, je urcity problém, ktery je nutné fesit velmi rychle,

pod casovym tlakem (Heskova a kol., 2009). Krizovd komunikace mé za ukol rychle

reagovat na tento vznikly problém v organizaci, ktery mize ohrozit jeji dobré jméno.

Cilem je dany problém odvratit, anebo sniZit negativni dopady na firmu (Svandova,

2002).

v

Nejvhodnéjsi je prevence, jelikoz feSeni krize, az kdyz se dostavi, je problematické a

neprofesionalni. V podniku by mély byt pfipraveny strategie i pro piipad vyjimecnych
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udalosti. Krizovy plan by mél byt ovéfeny a vyzkouSeny (napt. simulaci). Diky
takovému funkénimu planu pak bude zvladani krizi v organizaci daleko snaz$i a

zpravidla i ekonomicky efektivnéjsi (Chalupa, 2012).

Podle Némce (1993) patii k zdsaddm krizové komunikace rychlé definovani
problému, urceni kompetentnich osob odpovédnych za komunikaci s hromadnymi
organizace a eventudlnich krizovych situacich, a také pravidelnd péce o kontakty
s organizacemi a organy, které dohlizi, anebo zasahuji v pfipadé krizovych situaci (napf.
Cerveny kiiz, Policie CR).

2.2.8. Realizace PR

Public relations realizuje v organizaci vnitini subjekt, ktery je k této ¢innosti urcen.
Realizace se déje formou in house, coz znamend pomoci vnitinich pracovnich sil
organizace, anebo formou outsourcingu, coz v praxi piredstavuje zadavani praci externé.

V jakém rozsahu bude PR oddé¢leni existovat, zalezi na rozhodnuti vedeni organizace

(Svoboda, 2009).

V prvni fad¢ je nutné provést prizkum, ktery usnadni nasledujici krok. Thned po
pruzkumu musi byt samoziejmé stanoven plan a strategicky postup PR. Strategické
planovani znamend, Ze se rozhoduje o cili ¢i zdméru a také o zplsobech, kterymi se

k danym zdméram dostaneme. Zakladni prvky planu PR jsou:

e analyza situace,

o cile

e cilova skupina

e strategie (cile a priority),

o taktika (komunikacni néstroje),
e Casovy harmonogram

e rozpocet

e vyhodnoceni.

Po zahijeni realizace planu public relations je dilezité kontrolovat efektivnost a

usporadani (Kopecky, 2013; Caywood, 2003).

Rozsah ¢innosti PR pracovisté zahrnuje tiskového mluvciho a tiskové pracoviste,

tiskovy utvar (plni i interni PR tkoly, tfeba zaméstnanecky Casopis), az tfeba Utvar
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public relations (ten je poveieny komplexni Cinnosti PR). Do realizace public relations
v podniku miliZe vstoupit i externi osoba, napf. PR agentura nebo poradci pro public
relations. To ale zalezi také na cilech a planech ¢innosti PR. Existuje spousta diivodd,
pro¢ vyuzit z vn¢jsku PR agentury ¢i poradce, ale na druhé strané¢ se mize objevit celd

fada argumentli, pro¢ v komunika¢nim procesu externi ¢innosti moc nevyuzivat
(Svoboda, 2009).

V mnoha piipadech spolu interni a externi hraci na poli PR spolupracuji. Z vyzkumu
zroku 2012 lIze zjistit, Ze vice nez polovina Ceskych firem vyuziva k realizaci PR
agentury nebo konzultanty, poptipadé je kombinuji s ¢innosti vlastniho PR oddéleni,

hodnoty mizeme vidét v Grafu 4:

Graf 4 — Forma realizace PR v ¢eskych firmach

M Interné svépomoci
B Sluzby externich pracovnikd
Sluzby PR agentur

B Kombinace externich a
internich zdrojd

M PR nevyuziva

3%

Zdroj: Hejlova (2015)

2.2.9. Brand Reputation

Termin brand nevyjadiuje pouze znacku, jak by se nabizelo z anglictiny. Pojem
brand vyjadiuje i povédomi o znacce. Jedna se o asociace, které si ¢loveék ve vztahu ke

znacce vybavi (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Podle slovniku American Marketing Association vyjadiuje termin Brand Reputation

pozici znacky dané firmy, povest.
Silnou znacku lze poznat podle péti bodii:

e musi vyvolat myslenky na typické znaky produktu,

e nabizi klicové vyhody,
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e ke znacce lze prifadit lidské vlastnosti,
e vypovida o hodnotovém systému spolecnosti,

e je obrazem téch, ktefi si ji kupuji.
(Kotler, 2003)

Existuje moznost rozde€lit povédomi o znafce na rozpoznani znacky a vybaveni
znaCky. Rozpoznani vyjadiuje, Ze dany Cloveék znacku zna, nebo uz o ni slySel, pii
vyzkumech je podpofena otazkami typu: ,,UZ jste slySeli o znacce XY?*“. U vybaveni
znacky dokaze spotiebitel odpovedét na otazky typu: ,,Jaké znaCky piva znate? a tfika

nam, ze si dokéze znacku vybavit (Pfibova a kol., 2000).

Brand reputation je definovéana z hlediska spotiebitelského vnimani kvality spojené
se znackou. Dobfe vnimana kvalita znaCky muze byt dale rozSifena a mtze dostavat

lep$i hodnoceni nez hiife vnimana kvalita znacky (Panda, 2004).
2.2.10. Hodnoceni PR

Vyhodnoceni publicity se zaklada na tom, Ze si organizace ujistuje kvantitu a kvalitu
publikovanych materiald. Kvantita je ¢lenéna dle poctu publikovanych materiald, tedy
zprav, ¢lanki nebo i podle ¢asové délky odvysilanych potadil v radiu a televizi, a také
dle rozsahu, pod ¢imz si mizeme piedstavit naptiklad pocet slov. Naopak kvalita se
hodnoti kuptikladu podle témat publikovanych material, anebo podle kladného ¢i

zaporného hodnoceni (Svoboda, 2006).

Baj¢an (2003) hovoii o méfeni efektech komunikace pomoci medidlni hodnotové
analyzy. V té jde o vyc¢isleni mnozstvi informaci o zadaném heslu za stanovené obdobi.
Diky tomu se d& méfit nartist nebo pokles téchto informaci. Dle vymezenych kritérii se
nasledné hodnoti, o jaky druh zpradvy se jednd, jestli o negativni, pozitivni nebo
neutralni. D4 se také regiondln€ vymezit, kde byla komunikacni strategie tispésna, a kde

naopak ne.

Pti hodnoceni PR je samoziejm¢ dulezité hodnotit také webové stranky dané
organizace. Podle Phillipse (2001) se hodnoceni skladd z péti rozhodujicich soucésti.
Jsou jimi informace o webu, obsah webu, dosah webu, navstévnici a empatie. Je mozné
se docist i o dosahu webu, ktery také patii do kapitoly hodnoceni webu. Pro firmu je
velmi dulezité védeét, kolik lidi jeji webové stranky navstévuje, a predevsim kolik lidi je

navstévuje pravidelné.
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I v Ceské republice dnes existuji spole¢nosti zabyvajici se monitoringem a analyzou
médii, které mohou firmy vyuZzivat. Naptiklad spolecnost Newton Media monitoruje
informace z tisku, televize, rozhlasu, internetu i agenturnich zpravodajstvi. Nabizi
firmam mimo jiné monitoring zprav, medialni archiv, monitoring internetu i socidlnich

siti, inzerce, reklamy nebo sluzbu v¢asného varovani (Newton Media, 2014).

Prezident Asociace komunikacnich agentur Jan Binar se zase vyjadiuje k hodnoceni
loga organizace. V pofadu Zaostfeno Ceského rozhlasu Plus dne 15. zati 2015 fekl:
»Kdyz hodnotim logo, tak mam tri zdkladni parametry. Prvni je srozumitelnost. Druhé
je unikatnost, kde se odlisi, a jestli si ho v§imnu v zdplavé ostatnich. Posledni je asi

vvvvv

dojem bych radsi nehodnotil, protoze to je subjektivni.*

Jelikoz v této praci byl vysvétlovan i pojem fundraising, lze poukdzat v ramci
hodnoceni na méteni jeho efektivity. Je vyhodné méfit efektivitu osloveni. Je mozné
vyuzivat metodu navratnosti investic, metodu ¢istého ptijmu, dale lze zjiStovat procento
odpovédi neboli ndvratnost, primérny ptispévek (Castka, kterou primérné piispéje
kazdy darce) a v neposledni fad¢ néklady na ziskdni darce v porovnani s odhadem

celkové ¢astky, kterou by mohl darovat (Juraskova, n. d.).
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3. Cile a metodika

3.1.Clile prace

Hlavnim cilem diplomové prace na téma ,,Public relations* je navrzeni zmén a
moznosti dal§iho rozvoje PR ve zvoleném podniku podle modernich trenda tak, aby
byly efektivni, a to na zdklad¢ analyzy souCasného stavu v oblasti technik PR
uplatiiovanych v daném podniku. Diléim cilem diplomové prace je zhodnoceni
vyznamu public relations a prostudovani a shrnuti potfebnych teoretickych informaci o

daném tématu.
3.2.Metodika

Vsemu predchazelo studium teoretického zékladu. Zpracovany literarni piehled byl
vyuzit jako teoreticky podklad pro dalsi ¢ast prace, a to praktickou. V piehledu, ktery

byl vypracovan pomoci odborné literatury a webovych stranek zabyvajicich se touto

vvvvvv

Po vysvétleni bude z n€kolika moznosti vybrdna vhodna firma, na kterou se tato
prace zaméii a bude ji podrobngji zkoumat. Cast této diplomové prace tedy piirozend

bude vénovana charakteristice a identifikaci zvolené firmy.

Pro tuto diplomovou praci je velmi dilleZita analyza’ soudasného stavu vyuZiti public
relations a jeho vyznamu ve firmé. Informace se budou sklddat ze sekundarnich
informacnich zdrojt, kterymi jsou dostupna literatura, informacni materidly ¢i webové
stranky, a dale také interni materialy zvolené firmy a tcetnictvi. Nékteré zdroje budou
ovéiovany 1 telefonicky, z divodu vylouc¢eni mylnych informaci. DalSi informace

budou ziskavany kvantitativnim i kvalitativnim® vyzkumem.

Kvalitativni vyzkum bude sestavat zvlast¢ z fizenych rozhovort (Pfiloha 2). Ty
probéhnou s majiteli spolecnosti a s jejich zaméstnanci. Budu mit ptilezitost polozit par
dotazi i brigddnikovi Tkalcovny. Dalsi soucésti kvalitativniho vyzkumu bude

sémiotickd analyza. Zamérem sémiotické analyzy je studium ptiklad a zkoumani

7 Analyza = rozbor, védeckd metoda, cilem je identifikovat podstatné vlastnosti elementarnich ¢asti
celku, poznat jejich podstatu a zakonitosti (Slovnik cizich slov, n. d.).

¥ Kvantitativni vyzkum je zaloZen na shromazdéni Gdaji (pomoci dotaznik®, prizkumi &i
experimentu), které jsou méteny a kvantifikovany. Vyhodnocuji se pomoci statistické analyzy.
dany problém, probiha napf. pomoci rozhovort, ptipadovych studii ¢i prizkumi. Vysledkem je obvykle
text (Armstrong & Taylor, 2015).
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medialnich sdéleni. Pii sémiotické analyze je cilem proniknuti do dané problematiky a
zohledniuje se pfi ni plisobeni kontextu, situace a podminek. Sémiotickd analyza miize
byt aplikovana na veskera sdéleni, at’ uz textova ¢i audiovizualni a lze ji uplatnit i na
vyzkum znacky ¢i loga. Tato analyza interpretuje, neposkytuje absolutni tvrzeni. Pfi
sémiotické analyze obsah ustupuje do pozadi (Sedldkové, 2015; Vysekalova a kol,

2014; Hendl, 2005).

Dalsi pouzitou metodou bude pomérné naro¢na obsahova analyza. N&kteti autofi ji
fadi mezi kvalitativni metody, v jinych zdrojich se objevuje v metodach kvantitativnich.
V kvalitativnich metodach se objevuje predev§im kvili vystavbé argumentace v textu,
strategii vedeni komunikace apod. V kvantitativnich se tento védecky postup zaméiuje
napiiklad na cetnost vyskytu urcitého tématu nebo délku pofadu. V praxi se obé
strategie mnohdy spojuji. Tato vyzkumnd metoda je zaméfend na identifikaci,
komparaci a vyhodnocovani obsahovych elementii textu i neverbalnich komunikatd, na
popis komunikac¢nich obsahti. Nejcastéji zkouma psané dokumenty, ale miize se zaméfit
1 na zvukové ¢i obrazové zaznamy. Centrem této analyzy miiZze byt jak urcity obsah, tak
ale naptiklad 1 osobnost autora, adresata, divody nebo disledky vzniku dokumentu.
Pomaha nam ziskat SirSi prehled o daném tématu (Sedldkova, 2015; Janak, 2011;
Disman, 2011; Trommsdorff & Steinhoff, 2009; Reichel, 2009; Priicha, Walterova &
Mares, 2001).

Jak jiz bylo vyse uvedeno, bude proveden i kvantitativni vyzkum, z toho diiraz bude
kladen hlavné na dotaznikové Setfeni. Dotazovani® je pravdépodobné nejéastdjsi
kvantitativni metodou. Dotaznik bude sestaven tak, aby byl nezaujaty a jednodusSe
zodpovéditelny. Po sestaveni dotazniku bude provedena pilotdZ, coz znamend, ze prvni
verze dotazniku bude vyplnéna 10 az 15 respondenty a bude sledovan jejich postup pii
vyplnovani. Pii nepfesné polozenych otdzkach ¢i nejasnostech budou zapisovany
poznamky, tyto zminované chyby pak budou v dotazniku opraveny, poptipadé¢ budou
pfidany dalsi podotazky nebo bude rozsifen vyber odpovédi. Findlni verze dotazniku
(viz Ptiloha 1) bude rozesldna uzké skupiné lidi, a to jsou zdkaznici a spo‘[f"ebitelé10
Tkalcovny Kubdk Strmilov. Bude zvolena elektronickd verze dotazniku, ktery bude

vytvoien pies server www.vyplnto.cz. Velkou vyhodou jsou minimdlni néklady,

? Soubor urgitych a usporadanych otazek, které maji Gcel ziskat potiebné informace od respondenta
(Simova, 2005).

19 Zakaznik # spotiebitel: spotiebitel byva ten, kdo vyuziva produkty pro svou potiebu, zédkaznik je
ten, kdo projevuje zajem o nabidku, vstupuje do jednani s firmou a produkty si prohlizi (Zamazalova,
2009).
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anonymita respondentl (dotaznik respondenti budou vypliovat anonymn¢) a snadnd
manipulace, na druhou stranu velkou nevyhodou je nizka navratnost. Odkaz na dotaznik
bude rozesilan pomoci kontakti na Facebooku ¢i e-mailem ndhodné vybranym osobam
z okruhu zékaznikli a spotiebiteli zvolené firmy. Po sbéru dat bude probihat jejich
zpracovani a ndasledné¢ vyhodnocovani. Odpovédi na jednotlivé otdzky budou
zpracovany do grafii ¢i slovné zanalyzovany. Zpracovani dat bude uskute¢néno ve
statistickém programu PSPP a Microsoft Excel 2013. Zde bude vytvofen kddovaci
ramec'' a bude zhotovena matice hodnot'2. Kone¢né vysledky budou ziskany pomoci

¢etnosti.

Propojovani ziskanych informaci bude probihat také pomoci vlastniho pozorovani'

¢i diky zkuSenostem z praxe.

Po ziskani viech potfebnych informaci bude provedena syntéza'* poznatki. Diky
vlastnimu pozorovani pfi praxi ve vybrané firm¢ bude mozné vse propojit. Veskeré
ziskané udaje budou slouzit jako zéklad pro sestaveni vlastnich navrha. Ty pfispéji
k lep$imu a ucinnéjSimu fungovani public relations ve vybrané firm¢. V posledni fadé¢ je

nutno vlastni ndvrhy zhodnotit.

' jakym zptisobem jsou zakoédovany odpovédi - ke kazdé odpovédi bude piifazen &iselny kod

12 yyhotovena tabulka ve zvoleném programu se zadanymi kody odpovédi

" Pozorovani je technika sbéru dat; je zaméfeno na planované vnimani uréitych jevil, které jsou
systematicky zaznamenavany (Molnar, n. d.).

' Syntéza = postup od &asti k celku, dovoluje poznavat objekt jako jediny celek. Jedna se o spojovani
poznatkt ziskanych analytickym pfistupem (Molnar, n. d.).
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4. Charakteristika zvolené firmy — Tkalcovna Kubak

Zvoleni vhodné firmy pro tuto diplomovou praci nebyla jednoducha zalezitost. Po
dlouhém rozhodovéani bylo rozhodnuto o Tkalcovné Kubak Strmilov. Velkou tlohu
hradla komunikace s majiteli firmy, ktefi byli vzdy ochotni a vstfi¢ni a nevéhali
poskytovat potfebné informace. Spole¢nost je zajimava jak svou praci, tak postoji.
Tkalcovna Kubdk Strmilov se pysSni titulem Nositel tradice, ktery je udélovan
ministerstvem kultury. V nésledujici casti diplomové prace bude firma blize

pfedstavena.

4.1.0becné informace

Cely nazev spolecnosti je Tkalcovna Kubdk Strmilov, k.s. Sidli na adrese
Kunzatecka 25, Strmilov, tedy na trase mezi Jindfichovym Hradcem a Telci, viz

Obréazek 5. Je zapsana u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich.
Obrazek 5 - Tkalcovna na mapé

estna
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Zdroj: Google Maps (2016)

Puvodné byla Tkalcovna vetejnou obchodni spolecnosti, od roku 2011 je spolecnosti
komanditni. Komanditistou je pan Zden¢k Kubak, komplementafem pak jeho syn Filip
Kubdk, a to od 24. 3. 2011. Statutdrnim organem spolecnosti je komplementaf, tedy

Filip Kubék. Ten je opravnén jednat za spole¢nost.
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Oteviraci doba je ve vSedni dny stejna, kazdy den ma Tkalcovna otevieno od 10:00
do 16:00 hodin. O vikendech je zavieno (Tkalcovna Kubdk Strmilov, n. d.a). Majitelé
jsou ovSem ochotni se ptizplisobit pozadavkiim zdkazniki a vychazi jim velmi Casto

vstiic, pokud potiebuji ¢i chtéji navstivit Tkalcovnu mimo oteviraci dobu.
Firma, jelikoz je mal4, ma pouze tfi zaméstnance, a to na plny pracovni uvazek.
4.1.1. Logo

Logo Tkalcovny Kubék proslo zménou v roce 2015. Pivodni logo (Obrazek 6) se na
svém zacatku jesté kreslilo ruéné. Aktualni logo (Obrazek 7) je ozivenim konceptu loga
starého a navrh pochéazi od mladého grafika Martina Brauna, ktery se zabyva reklamni

tvorbou (Martin Braun, n. d.).
Obrazek 6 - Plivodni logo Tkalcovny

« TKALCOVNA »
= s

Zdroj: Tkalcovna Kubak Strmilov (n. d.a)

Obrazek 7 — Aktualni logo Tkalcovny

KUBAK
TKALCOVNA
STRMILOV

est. 1870
Zdroj: Tkalcovna Kubak Strmilov (n. d.b)

4.1.2. Produkt

Spolecnost se jiz Sest generaci zabyva vyrobou bytového textilu z ptirodnich
materidli. U jejich produkti je mozné nalézt jak tradi¢ni, tak moderni vzory. Vyrobky
Tkalcovny jsou pouze z pfirodnich materidli — len, bavlna, vina. Tkalcovna Kubdk
Strmilov zpracovdava vinu od rouna. Dale se spolecnost vénuje vyrobé rucnich
tkalcovskych stavii a dalSich femeslnych stroji. Dalsi ¢innosti Tkalcovny je potfadani

kurzii riznych textilnich technik, naptiklad tkani, tkani gobelind, pfedeni na kolovratu a
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plsténi (Tkalcovna Kubdk Strmilov, n. d.c). Firma se zabyva i zakdzkovou vyrobou a
textilnim servisem. Spole¢nost organizuje i exkurze rizné velkych skupin navstévnikl
po tkalcovné i malém muzeu starych tkalcovskych strojii a historickych pomicek ¢i

ukazek vzora.

Co se tyce portfolia vyrobkli, Tkalcovna nabizi naptiklad deky, plédy, pichozy,
ubrusy, prostirani a b&houny, ponca, koberce, polsStafe ¢i piebaly na knihu a dalsi
zajimavé produkty (Tkalcovna Kubak Strmilov, n. d.b). Ukazky nékterych produkti

jsou uvedeny v Ptiloze 5.
4.1.3. Odpovédnost za vady

Prava a povinnosti smluvnich stran se fidi pfisluSnymi obecné zavaznymi piedpisy.
Prodavajici odpovida za to, Ze proddvana véc je ve shodé s kupni smlouvou'” a Ze je bez
vad. V pripad¢€, ze véc ve shod¢ s kupni smlouvou neni, méa kupujici pravo na to, aby
prodéavajici bezplatné a bez zbytecného odkladu véc uvedl do stavu odpovidajiciho
kupni smlouvé - bud’ vyménou véci, nebo jeji opravou, poptipadé slevou z ceny véci €i
odstoupenim od smlouvy. Rozpor s kupni smlouvou, ktery se projevi béhem Sesti
meésici ode dne prevzeti véci, se povazuje za rozpor existujici jiz pfi jejim pievzeti,
pokud to neodporuje povaze véci nebo pokud se neprokaze opak (Tkalcovna Kubak

Strmilov, n. d.e).
4.1.4. Vzorky

Tkalcovna Kubdk Strmilov poskytuje svym stavajicim i potencialnim zdkaznikiim
vzorky, a to jak vzorky materidlli, tak i ukazky hotovych vyrobkl. V tomto odvétvi

zékaznici tuto moznost velmi ocenuyji.
4.2.Historie

V roce 1870 firmu zalozil FrantiSek Kubak. Tradice tkalcovstvi ve Strmilové saha
mnohem dal, od nepaméti si hospodati tkali pro vlastni potiebu. Postupem casu se
néktefi zacali vénovat pouze tkalcovstvi, a tim se vyvinulo tkalcovské femeslo. Kazdé

femeslo se sdruzovalo v cesich'®, také tkalci ze Strmilova spadali pod jindfichohradecky

"> shoda s kupni smlouvou = prodavanad véc ma jakost a uZitné vlastnosti pozadované smlouvou,

ocekavané na zakladé reklamy, popisované prodavajicim nebo vyrobcem, popi. jakost a uzitné vlastnosti
obvyklé pro véc daného druhu, dale odpovida pozadavkim pravnich piedpistt a je v odpovidajicim
mnozstvi, mife ¢i hmotnosti (Tkalcovna Kubak Strmilov, n. d.e)

' Cech = méstské sdruzeni femeslnych mistrii stejného oboru, regulujici poéty uéhi, tovarysa
a zivnosti, pracovni podminky i kvalitu vyrobki (Zaklady marxistické filozofie, n. d.).
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cech. Roku 1718 byl ve Strmilové zalozen samostatny tkalcovsky cech. Tkalcovské
rodiny si stavély domy na okraji mésta, kviili nebezpeci pozéaru. Tak vznikly ulice jako
Zahradnicka, Obcizna nebo Pazderna (pravé Kunzateckd, sidlo Tkalcovny Kubdk).

Cechy byly zruseny roku 1859 a lidé zacali zakladat vlastni podniky.

Jedenact let po zruSeni cechu zalozil FrantiSek Kubdk vlastni tkalcovskou dilnu.
Zaroven pievzal faktorstvi'’ videfiské firmy Kunz Sohne. V tkalcovné se tehdy vyrabély
bavinéné orientalni $atky, které se vyvazely az do balkanskych zemi nebo do Turecka.

Dale tkalcovna produkovala nabytkové latky, ru¢niky, lozni pradlo a vinéné Satky.

V roce 1897 pievzal firmu FrantiSek Kubdk mladsi, za jehoz ptsobeni byly zalozeny

dalsi dv¢ faktorie a zaroven se vyrabély dekoraéni latky v uméleckém provedeni.

Roku 1900 ptevzal podnik znovu zakladatel FrantiSek Kubak, kdyz FrantiSek Kubak
ml. odeSel sbirat zkuSenosti do jinych podnikii. Studoval i pracoval ve Vidni a
na mnoha dalgich mistech. Nakonec se stal profesorem na tkalcovské skole v Usti nad
Orlici. Napsal kolem dvou set odbornych c¢lankti a odbornou publikaci Prakticka

ptirucka o mechanickych stavech.

DalSim majitelem tkalcovny byl od roku 1910 Ferdinand Kubdk, ktery roku 1914
musel narukovat, vyroba byla obnovena po valce roku 1918. Vyrabély se luxusni latky
pro prazské modni domy a Artél a také damasky a lozni textil. V tomtéz roce byla

pfesunuta vyroba do nynéjsi budovy.

Po znarodnéni roku 1948 dilny pietrvaly jest¢ dva roky. Vyroba byla znovu
obnovena v roce 1955, kdy dilna ptipadla pod ULUV'®. V této dob& se vedoucim stal
Ferdinand Kubak mladsi. Tkaly se latky s tradi¢nimi i modernimi vzory, dekora¢ni a
nabytkové tkaniny. Produkty byly Usp&€$né i v zahrani¢i. V tomto obdobi tkalcovna
velmi prosperovala, vyrabélo se velké mnozstvi dekora¢nich, potahovych a dalSich

tkanin, pristavéna byla nova budova a pracovalo zde deset az ¢trnact zaméstnancti.

V devadesatém druhém roce byla dilna v restituci vracena puvodnimu majiteli
Ferdinandu Kubékovi a v poloviné devadesatych let ji prebira jeho syn Zdené¢k Kubak,

nynéjsi komanditista, se sestrou Janou Bradovou. Od roku 2010 vede firmu spole¢né se

' Faktorstvi pro venkovské tkalce znamenalo praci pro velké tkalcovské firmy ve velkych méstech,
které nestihaly pokryt stale se zvysujici poptavku. Pro tyto velké firmy venkovské faktorie znamenaly
levnou a kvalitni pracovni silu.

'8 Ustiedi lidové umélecké vyroby
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Zdenkem Kubakem i jeho syn Filip Kubdk. Dale se zabyva zakazkovou vyrobou a

textilnim servisem.
4.3.0brat

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, Tkalcovna zménila svoji prévni
formu podnikani. Tkalcovna k. s. zaCala fungovat ptiblizné od kvétna 2011. V tomtéz
roce, tedy 2011, stale soubézné fungovala Umélecka tkalcovna v.o.s., kterd méla jeste

cely rok zaméstnance a prefakturovavala Tkalcovné k. s. sluzby.
Graf 5 - Obraty 2011 — 2014 (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle obratovych pfedvah Tkalcovny Kubak Strmilov

Obrat celkem v roce 2011 byl 4 041 401,69 K&, v roce 2012 se celkovy obrat zvysil
occa 78 % na 7 206 647,11 K&. V roce 2013 na tom byl podobné, jeho vySe Cinila
6 925 263,17 K¢, takze pokles byl jen o neceld 4 %, a vroce 2014 byl obrat ve vysi

6 016 755,86 K¢, to znamena, Ze oproti ptedchozimu roku poklesl o cca 13 %.

Vysledky od roku 2011 jsou pochopitelné také ovlivnény prodejem materidlu a

zaiizeni Umélecké tkalcovny v.o.s. Tkalcovné k. s.
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5. Analyza soucasného stavu ve firmé
Tato kapitola bude zamétena na stav vyuzivani public relations ve spolecnosti.
5.1.Marketingova komunikace

Predmétem marketingové komunikace zvolené spolecnosti jsou samoziejmé jeji

produkty, ale také znacka, udalosti, organizace sama a ¢asto 1 sluzba.

Spole¢nost pouziva témet vSechny komunikacni nastroje marketingové komunikace.
Komunikuje pomoci reklamy, podpory prodeje, event marketingu, PR, osobniho
prodeje, direct marketingu. Tkalcovna také spolupracuje i se zahranic¢im, konkrétné

s rakouskymi partnery.
5.2.Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jelikoz bylo zjisténo, ze spolecnost klade v ramci public relations nejvétsi diraz na
zakazniky, bylo na né¢ zaméfeno také dotaznikové Setfeni. Dotazovani probihalo
v prib¢hu biezna 2016. Dotaznik (viz Ptiloha 1) sestdval z 11 otazek a byl piizpiisoben
zvolené cilové skupin€. Na zacatku bylo ivodni sdéleni, nasledovaly tivodni a filtra¢ni
otazky, specifické otazky a na konci dotazniku byly identifikacni otazky. V dotazniku
bylo pouzito skalovani (napt. Likertova ¢i hodnotici Skala) 1 sémanticky diferencial pro

zjisténi presnéjSich informaci. Otazky byly uzaviené, oteviené i polozaviené.

Vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo pouze online formou, byla prekvapujici
veelku vysokd navratnost dotaznikd a ochota respondentii dotaznik vypliovat. Ze 70
dotazanych zakazniki a spottebiteld firmy odpovédelo 30, coz je témet 43 %. Mnohdy
(pii zaslani odkazu na dotaznik pomoci Facebooku) méli dotdzani tendenci mi
poskytovat doplitujici informace ¢i ndzory. Primérny ¢as vyplnéni dotazniku byl 4 - 5

minut.

Dotazniky zodpovédéla ptesné jedna tfetina (tedy cca 33 %) muza a dvé tietiny Zen.
Slozeni respondentii dle v€ku nebylo nijak pifekvapujici, nejvice dotdzanych (témér
37 %) spadalo do skupiny 36 — 55 let, 30 % dotdzanym bylo mezi 21 a 35 lety. Cca
17 % dotazanych bylo ve véku 56 — 69 let, 10 % ve véku 70 a vice let a pouze necelych
7 % bylo ve véku do 20 let. Na otazku, zda respondent zna Tkalcovnu Kubdk Strmilov,

nikdo neodpovédél ne.
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5.2.1. Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Nejvétsi pocet respondentii nakoupil v Tkalcovné nékteré produkty vicekrat, a to
témér polovina. Cca 30 % nakoupilo produkty jen jednou a asi 23 % dotazanych
odpovédélo, ze jeSté nenakoupili zadny produkt. Nikdo nenakupuje produkty
pravidelné.

Jelikoz se dalsi otazka ptala na spokojenost s ndkupem, je dileZité vzit v potaz
respondenty, ktefi jest¢ nakup neprovedli, pocet odpovidajicich je tedy 23. Spojenost
muzeme vidét na Grafu 6, kdy skala byla od 1 do 5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi). Vétsina
zékazniku je velmi spokojena, a 1 kdyZ se cena produkt zdéa byt vysoka, jsou ochotni ji

za kvalitni vyrobek zaplatit.

Graf 6 — Spokojenost s ndkupem

Originalita produktu

MoZznost vybéru

Cena produktu

Komunikace

Kualita produktu

0.00% 10.00% 20,00% 30,00% 40.00% 50,00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00% 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazku opét odpovidali vSichni respondenti a ptala se na moznost
navstévy webovych stranek spolecnosti. 90 % mélo moZnost navstivit a navstivilo web
spole¢nosti. Toto mnoZstvi respondentli také odpovidalo na nésledujici otdzku, ktera
zjistovala nazor na dany web. Vysledky jsou shrnuté v nasledujicim Grafu 7, kde

muzeme vidét, ze respondenti hodnoti webové stranky velmi pozitivng.
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Graf 7 — Nazor na webové stranky

Prehledné
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Otazka cislo 6 mela zjistit, zda respondenti sleduji spolecnost na Facebooku.
Pravidelné¢ facebookové stranky Tkalcovny sleduje bezmala 27 %. Obcas se na
Facebook Tkalcovny podiva ptes 43 % dotazanych. Facebook organizace nesleduje
celkem 30 % dotazanych, z toho 44 % proto, Ze nema profil na Facebooku. Je tedy
jasné, ze o facebookovém profilu Tkalcovny zdkaznici védi a pfevazné se o n¢j zajimaji.
Je to tedy dobry zplisob komunikace stouto skupinou. Pro lepsi piehlednost jsou

odpovédi zpracovany v Grafu 8:

[a=]

Graf 8 - Sledovani Tkalcovny na Facebooku
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50

%

45

40
35

30

25 -
20 ~
15 -
10 -
5_

Pravidelné

Obcas

i Nesleduji

Nesleduji

H Nemam Facebook

_47 -

Zdroj: vlastni zpracovani




7. otazka byla oteviena a zné¢la: ,Jak jste spokojeni s jedndnim a komunikaci
Tkalcovny?“ Ve vSech dotaznicich se objevily pozitivni odpovédi, respondenti
predevsim odpovidali, Ze jsou velice spokojeni, vyzdvihovali hlavné jednani s majiteli
firmy, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze osoby majiteld hraji velkou roli v oblasti komunikace se
zékazniky. Mezi dalSimi odpovéd'mi se objevovala 1 spokojenost s jazykovou
vybavenosti majiteli a s moZnosti dohody na ¢emkoli. V této oteviené otazce bylo
zminéno jako pozitivum i pofadani Tkalcovskych slavnosti a zazitky s prohlidkami

Tkalcovny.

Nasledujici otazka se ptala na navstévnost klientd na akcich Tkalcovny Kubak
Strmilov. Az 80 % dotazanych se akci Gcastni. Pies 13 % respondentli odpovédélo, Ze
se akci Ucastni vyjimecéné. Téméf 7 % zminilo, Ze o akcich nevi, a proto se jich
netdastni. Zadny z respondentti neuvedl, Ze ho akce nezajimaji, coz opét vypovida

o tom, ze se zékaznici o déni Tkalcovny zajimaji.

Posledni ze specifickych otazek se ptala na vnimani Tkalcovny. Pro zjednoduseni je

utvoren Graf 10, jenz shrnuje odpovédi, které opét vychazeji velice pozitivne.

Graf 9 — Vnimani Tkalcovny

Tradice
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V z4dné podotazce se neobjevilo hodnoceni ,,nesouhlasim®, ,,spiSe nesouhlasim*

pouze u tii podotazek z 10.

Zaveérem lze fici, ze dotazovani zakaznici Tkalcovny jsou velmi loajalni, vazi si

spole¢nosti jako takové i jejich majitelt.
5.3.PR

Ze vsech dostupnych zdroju lze zjistit, Ze na oblast public relations se spole¢nost
zaCala zamérovat az v poslednich letech. Spole¢nost ma obecné celkem dobré povédomi
o tom, co PR je. Existuje spousta firem, které zaménuji public relations s reklamou, ale
neni to pfipad Tkalcovny Kubak Strmilov. PR realizuje pomoci vnitinich pracovnich sil
organizace. Spolecnost vzhledem ke své velikosti nema specidlni PR ttvar ani

tiskového mluvciho.
5.3.1. Média a publicita

Co se ty¢e médii, Tkalcovna Kubdk Strmilov nemd témét zadné pravidelné
prispévky. Jedina pravidelnost se objevuje jedenkrat za rok na pielomu srpna a zafi, a to
pred Tkalcovskymi slavnostmi. Placené prispévky v médiich firma nevyuziva. Proto je
Tkalcovna velmi rdda za jakoukoli pfilezitost budovat pomoci médii svou image
a posilovat dobré jméno. VSechna vyuzitda média piinaseji velmi ptiznivou vypovéd

o organizaci. Spole¢nost si v médiich nic neptikrasluje a dodrzuje pravidlo pravdivosti.
5.3.1.1. Tisk

Tkalcovna Kubdk Strmilov se prezentuje v mnoha specializovanych casopisech
a magazinech. Pro ukézku byl zvolen Casopis Krasny venkov z dubna 2015, kde se asi

na Sesti stranach Tkalcovna objevuje (viz Obrazek 8).
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Obréazek 8 — Casopis Krasny venkov

Zdroj: soukromy archiv majiteld Tkalcovny

Informace o déni v Tkalcovné se da nalézt také jak v regionalnim, tak celostatnim
tisku, jako ptiklad mlze slouzit pozvanka na  Tkalcovské slavnosti
v Jindfichohradeckém tydeniku v srpnu 2011, kratkd zminka v Jindfichohradeckém
deniku o blizicich se Tkalcovskych slavnostech z roku 2013 na nasledujicim Obrazku 9,
clanek v Jindfichohradeckém deniku z24. kvétna 2013, ¢lanek z Lidovych novin
z 13. Cervna 2015 nebo naptiklad 18. unora 2016 ukazka produktu Tkalcovny v ¢lanku

o tradi¢nich femeslech v modernim bydleni v ptiloze Domov MF DNES.

Obrazek 9 — Jindfichohradecky denik

vnosti uz zitra

Strmilov - Ukazky lidovych
remesel, trh s Femeslnymi vy-
robky, médni prehlidka a fa-

doprovodnych akci. To vé
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Zdroj: vlastni
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5.3.1.2. Rozhlas

Tkalcovna Kubdk Strmilov obvykle natd¢i pro rozhlas pozvanku na Tkalcovské
slavnosti, rozhovor pro Cesky rozhlas byl nataden jiz v roce 2011. Pokud se uréité téma
objevuje v nazvu poradu, podtitulu ¢i klicovych slovech, da se zjistit, kolikrat se
v riznych potadech (napi. Ceského rozhlasu) objevilo dané téma. Jinak to moZné neni.
Z toho, co bylo mozné zjistit, se téma Tkalcovny a jejich produktt ¢i akei objevilo na
Ceském rozhlase hned nékolikrat, oviem ne pravidelné, az na vy$e zminéné pozvanky
na Tkalcovské slavnosti. V roce 2004 vysel o Tkalcovné ¢&lanek na stanici Cesky
rozhlas Ceské Budé&jovice. V zafi roku 2005 se Tkalcovna na rozhlase objevila hned
nekolikrat, a to na Radiozurnalu jako doporuceni, kam vyrazit, a také ve Zpravach na
Ceském rozhlase Ceské Budgjovice. V Gervnu 2013 byla ve Zpravach zminka
o zastdvce motocyklistl na exkurzi v Tkalcovné ve Strmilové. 4. dubna 2014 bylo

o Tkalcovné& hovofeno na stanici Cesky rozhlas Dvojka.
5.3.1.3. Televize

Kromé reportdzi, publicistiky a zpravodajskych potfadl je podstatné zminit, Ze se
Tkalcovna v televizi prezentuje i formou filmti. Dilezitym projektem bylo v roce 1993
nataceni televizni pohadky Cisafovy nové Saty Juraje Herze, kam Tkalcovna zapujcCila
sv¢ historické stavy. Zajimavosti je, ze se oba dnes$ni majitelé¢ Tkalcovny v pohadce také
objevi. Vefejnopravni Ceska televize natoéila ve Strmilové u Kubakd hned nékolik
potadu. 3. tnora 2005 byla natoCena reportaz do poradu Toulava kamera (viz Obrazek

10), o Tkalcovn¢, muzeu femesle i tehdejSich majitelich se hovotilo asi 4,5 minuty.

Obrazek 10 — Toulava kamera 3. 2. 2005

Zdenék Kubak

umélecky tkadlec
L

Zdroj: iVysilani Ceské televize
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O pét let pozdéji, 2. ¥jna 2010, je k dohledani vysilani na téma Tkalcovny na CT24
v poradu Ekonomika+. O historii, produktech i majitelich se vysilalo pfes 11 minut.
7. bfezna 2011 byla na CT 2 o Tkalcovné a tkalcovstvi a historii odvysilana reportaz

v potadu Folklorika (viz Obrazek 11), tam tomuto tématu pattilo téméf 9 minut vysilani.

Obrazek 11 — Folklorika 7. 3. 2011

Zdroj: iVysilani Ceské televize

V dubnu 2012 se v Tkalcovné natacel détsky potad Za pisnicku. 26. dubna 2015 se
opét Tkalcovna objevila v pofadu Toulavad kamera na CT 1. Znovu se pfipomnéla

historie Tkalcovny i samotného femesla, a to ve vice nez 4 minutach (viz Obrazek 12).

Obrazek 12 — Toulava kamera 26. 4. 2015

113 9
ieamame! 1l

‘I \"f;fgl_u-rr-f"}
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Zdroj: iVysilani Ceské televize
Tkalcovna se neobjevuje jen v &eské CT, ale kuptikladu také na rakouské stanici

ORF.

Potady nejsou zaméfené na reklamu produkti Tkalcovny. VSechny reportaze jsou

zaméteny predevsim na spole¢nou jako takovou a na jeji majitele. Rozhodné ptispivaji
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k dobré image spolec¢nosti, jeji prezentaci pred zajmovymi skupinami a posiluji vztahy s

vetejnosti.
5.3.2. Akce a eventy

Tkalcovna je soucasti rozliénych akci, za ptipomenuti stoji naptiklad sraz veterant,
sraz historickych skuatrti Eeskoslovenské vyroby Cezeta, Tatran a Manet, prohlidky
Muzea tkalcovstvi, exkurze po tkalcovné. Tkalcovna tu a tam uspofadé dny otevienych
dveri. Nejdulezitéjsi je ale zminit Tkalcovské slavnosti, na které je zamétena nasledujici

podkapitola.
5.3.2.1. Tkalcovské slavnosti

Od roku 2011 se pravidelné na strmilovskou pout’ (kterd probihd na zacatku zafi)

wewv

jméno. Navstévnost slavnosti je velka za kazdého pocasi.

Tkalcovna na svych slavnostech vita nejen tradi¢ni femesla, mistni a rukodélné
vyrobce, ale také podporuje producenty farmarskych vyrobkl. Po cely den konani akce
probihd prodej femeslnych vyrobkl, workshopy a ukdzky femesel. Ve stancich
s obCerstvenim a napoji se nabizeji pfevazné domaci produkty mistnich drobnych
podnikatelti a producentti, kuptikladu pivo z malého pivovaru z asi 8 km vzdaleného
Popelina, mlééné a masné vyrobky ze 7 km vzdaleného statku v Hornich Dvorcich

a samoziejme také kéva z Prazirny kavy Strmilov, za niZ stoji pan Zdenck Kubak.

Tradi¢ni soucasti Tkalcovskych slavnosti jsou také modni piehlidky, na kterych se
prezentuji nejen produkty samotné Tkalcovny, ale i1 jinych médnich navrhait a autort,
kteti se zamé&fuji na podobné hodnoty jako Tkalcovna Kubak Strmilov. Dalsi nezbytnou
akci je samoziejmd a od navstévnikli velmi pozadovana prohlidka Tkalcovny, ktera se

be&hem slavnosti opakuje nékolikrat.

Kazdy ro¢nik Tkalcovskych slavnosti je nééim vyjime¢ny a odlisny, at’ se to tyka
navstévy veteranl, vystavy panenek, odlévani bronzového zvonu ¢i ukédzky stiihéni
ovci. Vecer se vzdy kona koncert. Na podiu v aredlu Tkalcovny se béhem let jiz
vystiidali osobnosti, jako je tfeba Vladimir Misik, Ivan Hlas ¢i kapela Yo Yo Band.
Ukéazky fotografii z Tkalcovskych slavnosti jsou soucasti Ptilohy 3.

Tkalcovské slavnosti organizace komunikuje s §irSi vetfejnosti také pomoci plakati

vlastnich navrhi, coz je ojedinéld akce Tkalcovny, na kterou se plakaty utvari. Design
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plakatti ma na starosti zejména Filip Kubdk, ukdzku mtizete vidét v Ptiloze 6. Plakaty

odpovidaji stylu Tkalcovny a obsahuji vSechny dtlezité informace vcetné kontaktu.
5.3.3. Online PR
V nasledujicich podkapitolach budou rozebirany nejdilezitéjsi casti online PR.
5.3.3.1. Webové stranky

Weboveé stranky Tkalcovny Kubdk Strmilov jsou jednoduché na zapamatovani,
adresa je www.tkalcovna.cz. Celkové hodnoceni je podle Jana Novéka na 85 %. Diky
vyuziti vyhlaSeného redakéniho systému je mozné jednoduse piedejit problémiim se
zabezpetenim a zdkladnim problémém s optimalizaci SEO". Webové stranky maji

spravné DNS nastaveni, to znamend, Ze adresa funguje s 1 bez zadani www

(tkalcovna.cz).

Web je responzivni, coz znamend, ze je piehledny i na mobilnim zatizeni. Webova
stranka ma také dobré umisténi pti vyhledavani, véetné registrace na map¢ pro snadnou

navigaci (viz Obrazek 13). Popisek i titulek stranky je spravné vyplnén.
Obrazek 13 - Umisténi webu pii vyhleddvani

GO gle tkalcovna =R a HH m

Vse  Obrizky  Mapy  Zprdwy  Nakupy  Vieew  Vyhledédvaci nastroje

Pliblizny podet vysledkd: 45 500 (0,54 s)
Tkalcovna Kubdak Strmilov, k.s. b
www.tkalcovna.cz/ v

Tkalcovna Kubék Strmilov, k.s. .... Tkalcovna Kubék Strmilov, k.s., KunZatecka 25,
37853 Strmilov; Zavolejte nam: +420739028942; E-mall: info@tkalcovna.cz.

Strmiloy - méstsky ufad
.

piih,

Stemilov

\{

STARA TKALCOVNA, restaurace, pivnice a hudebni kiub ...
www.stara-tkalcovna.cz/ ~

STARA TKALCOVNA, restaurace, pivnice a hudebn! kiub Brno.

Poledni menu - Stalé menu - Akce - Kontakt a rezervace

Podivejte se na fotky

Kubak, tkalcovna Strmilov, k.s.

Web. strinky Trasa

Denni menu | STARA TKALCOVNA
www.stara-tkalcovna.cz/denni-menu ~
250 ml, Kulajda s bramborem, Zampidny, vejci a koprem. 250 ml, Slepi&i vyvar s

bramborovymi nocky a anglickou slaninou (1,3,7). 1. 120 g, Kritf kostky na ... Texdil

Adresa: KunZatecka 25, 378 53 Strmilov, Cesk4 republika

) Telefon: +420 730 028 942
Obrazky pro dotaz tkalcovna Nahlasit obrézky

Recenze Napiste recenzi PFidat fotku

Napiste prvnf recenzi

Zpéina vazba

Dalsi obrazky pro dotaz tkalcovna

Tkalcovna - Strmilov - Facebook

cs-cz.facebook.com » ... » Mistni firmy » Domov +

Tkalcovna - Strmilov, Strmilov, Czech Republic. To se mi Ilbi (598) - Miuvi o tom ( 8)
Byli tady (38). Tkalcovsk4 dilna zaloZen roku 1870.

Zdroj: Google: vyhledavani, 2016

¥ optimalizace pro vyhledavace
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Zdrojovy kod slabé prekracuje optimalni velikost. Je lepsi mit co nejmensi celkovou
velikost stranky, jelikoz pfiliS velkd stranka zatéZzuje vyhleddava¢ stahovanim
piebytecnych dat, vyhledavac také t€zko urcuje, ktera ¢ast obsahu je relevantni. Webova
stranka neobsahuje vnofené tabulky a text je kvalitné strukturovany do odstavct.
Netextové elementy maji alternativni obsah. V URL je nazev kategorie nebo ptispévku

(viz Obrazek 14).
Obrazek 14 - URL

www.tkalcovna.cz/16-pledy

Zdroj: Pracovni materialy od Jana Novaka, 2016

Na horsi trovni je pouziti klicovych slov (keywords), nejcastéjsi klicova slova jsou:
pridat, kosiku, skladem, vlna, sériové. Neexistuje optimalni hustota klicovych slov
a klicova slova nejsou zahrnuta v Meta-ndzvu a v Meta-popisu. Vizualni reprezentaci

kli¢ovych slov mtizeme vidét na nasledujicim Obrazku 15.

Obrazek 15 — Kli¢ova slova webu

Zdroj: Pracovni materialy od Jana Novaka, 2016

Obrazek nam ukazuje, ktera slova jsou Casto pouZivana v obsahu webové stranky.
Kli¢ova slova, kterd maji vyssi hustotu, jsou prezentovana velkymi pismeny. Keywords

jsou zobrazena v abecednim poradi.

Také neni pouzity nadpis H1, coz je hlavni nadpis, tzn., Ze vyhledava¢ ho nachazi
s vétsi vahou. Nadpisy na webu také nejsou ve spravném potadi, nemélo by se skakat
napf. z nadpisu prvni trovné na tieti (viz Obrazek 16). Stranka obsahuje dostatek textu.

Pocet odkazii na strance je 109 a odkazy na externi zdroje jsou 4, odkazy jsou funkéni.
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Obrazek 16 — Piehled nadpist stranky

=h2> Produkt byl Gspésné pfidan do nakupniho kosiku x
=h2= 0 ks zboZi. 1 produkt v kosiku.
<h5= Winéna pfikrywka rezna x

<hS= Bavinéna prize skana 6x 1kg
<hS= Bavinéna prize 1kg
<hS= Vinény pléd kostka
<h5=VInéna deka RAINBOW
<hS=Vinény pléd kostka
<hS=fInéna prikryvka - pruh
<hS=Vinény pléd kostka
<hS=Inéna prikryvka - pruh
<h5> Koberec Original
<h&=0dbér novinek
<hd=NASLEDUITE NAS
<h&=Informace
<h4=Mij (et

<h4=Kontaktni informace

Zdroj: Pracovni materialy od Jana Novéka, 2016

Webové stranky nepouZzivaji sledovani sluzby Google Analytics, anebo tento skript
neni spravné nainstalovan. Tato sluzba umoznuje uzivatelim sledovat pokrocilé
statistiky webu a také napf. chovani navstévnikd. Neexistuji zddné zavazné chyby
JavaScriptu®®. Na strankach nechybi ani odkaz na facebookovy profil Tkalcovny.

Stranky nejsou vedeny jako podezielé a jsou bezpecné.

Webové stranky nepouZivaji protokol HTTPS. PrenaSena data jsou Sifrovana, takze
je nemuze ¢ist nikdo jiny, nez ptijemce. HTTPS musi byt pouzito v kazdém webu, ktery
shromazd’uje citlivé udaje o zakaznicich, pomoci HTTPS jsou data v bezpeci. I pro
stranky, které nesbiraji citlivé informace o zadkaznicich, je doporucen piechod na

HTTPS.
5.3.3.2. Socialni sité

Tkalcovna Strmilov nezustala pozadu, co se tyc¢e socidlnich siti. V roce 2010 si
zalozila profil na Facebooku a zacala postupné ptidavat zajimavosti a novinky. Dnes uz
pravidelné aktualizuje facebookové stranky a ma v soucasné dob¢ (k 15. 2. 2016) 562
oznaceni ,,To se mi 1ibi“ a hodnoceni 5 z5 hvézdicek. Tkalcovna ma zde uvedeny

vSechny dilezit¢é informace a spolupracuje pies Facebook se spoustou dalSich

% programovaci jazyk pouzivany na internetovych strankach
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organizaci ¢i jednotlivcl. V nasledujicim Grafu 11 se miizeme podivat, jak se béhem let
vyvijel pocet pfidavanych a aktualizovanych pfispévkii na facebookové strance

Tkalcovny.

Graf 10 — Vyvoj ptispévkl: Facebook Tkalcovny

A 26

N\
15/19 \ /
/ \/

Vo

Pocet prispévki

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: vlastni zpracovani
Jiné socidlni sité, jako je naptiklad Instagram ¢i Twitter, Tkalcovna nevyuziva.
5.3.3.3.  Online regionalni denik

Jindfichohradecky denik se vyskytuje i v online verzi. Pro Tkalcovnu je toto médium
vyznamné, jelikoZ ma velké mnozstvi ¢tenafd. V Jindfichohradeckém deniku, tedy na
webu www.jindrichohradecky.denik.cz, se podle vyhledanych ¢lankt téma strmilovské
Tkalcovny objevuje celkem casto — viz Graf 12. Na svislé ose mame znazornén pocet
¢lanka, ve které je Tkalcovna zminovana. Na vodorovné ose jsou roky. Barevné sloupce
oznacuji prevazujici téma daného ¢lanku. Je viditelné, ze Tkalcovské slavnosti jsou
velmi zajimavou a dualezitou ¢asti PR. Prvni ro¢nik probéhl, jak uz bylo zminéno vyse,
v roce 2011, je tedy vidéet, Ze akce zaujala média hned pfi svém vzniku. V roce 2012 se
akce opakovala, ovsem ruch kolem ni utichl. Po GspéSném opakovani se ale denik opét

zacal o slavnosti zajimat.
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Graf 11 — Cetnost ¢lankt na jindrichohradecky.denik.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani dle online Jindfichohradeckého deniku
5.3.3.4. Jina online komunikace

Firma se svymi z4jmovymi skupinami komunikuje také pomoci serveru Fler.cz, coz
je obchodni misto, kde se nakupuji a prodavaji umélecké a rukodélné vyrobky. Soucésti
Fleru je také online diskuse, kluby, blogy a podobné (Fler kreativni svét, n. d.a). Na
Fleru je Tkalcovna registrovana od 2. 11. 2010, ma zde pozitivni ohlasy a jeji hodnoceni
je 100 %. Tento zplsob komunikace a prodeje je velmi vyhodny, Fler totiz navstivilo od
jeho vzniku uz ptes 20 miliontl navstévnikl, denné¢ ma Fler az 140 tisic navstév a na
Fleru je zaregistrovano okolo 340 tisic nakupujicich (Fler kreativni svét,

n. d.b).

vvvvvv

akcich se objevuji i na velkém mnozstvi dalSich webovych stranek. Za zminku stoji
napiiklad Magazin pro mladé mezinami.cz, Interaktivni privodce Jindfichohradeckem
Hradec Zije, ktery zve do Muzea tkalcovstvi (Hradec zije, 2012), web Prazdniny na
venkove (Prazdniny na venkové, n. d.), anebo velmi oblibeny portal cestovniho ruchu
Kudy z nudy, coZ je projekt Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism podporujici
domaci cestovni ruch a nabizejici souhrnnou nabidku moznosti, kam v Cechach

vycestovat, majici profil i na Facebooku (Kudy z nudy, 2016). Zajimavym je i online
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design magazin DesignMag.cz, kde se o Tkalcovné také psalo. Jedna se o portal, jehoz

hlavnim obsahem jsou ¢lanky o designu a blizkych tématech.

Velmi zajimavy ¢lanek vysel na serveru HNST.LY, a je dilezité ho zminit z toho
divodu, ze tento projekt se zaméfuje predevSsim na hodnoty a poctivost. Projekt
HNST.LY je o lidech, ,kteii vyrabi svoje produkty s laskou a péci*. Dal§imi hodnotami
je estetika, velkd vydrz a kvalita, diivéryhodnost, zodpovédnost, a respekt ke zvifatim

(HNST.LY, n. d.).

Stoji za zminku i kooperace Tkalcovny a spolecnosti Promise, ktera je popsdna na
strankach promiseclothing.blogspot.cz. Je zjevné, ze Tkalcovna se nebrani spolupraci
s jinymi vyrobci ¢i femeslniky, vychazi vstiic jak zakazniktim, odbératelim, tak i

dodavateliim, a zlepSuje tim dobré jméno svého podniku.

Tkalcovna Kubdk Strmilov se objevuje i na zahrani¢nich webovych strankach,
kupiikladu v roce 2011 vysel &lanek na Slovensku s ndzvem ,,Caro tkdcskeho remesla:

Dedo by mal radost* (Zivot, 2011).
5.3.4. Vystavy a veletrhy

Tkalcovna Kubak Strmilov jezdi vystavovat své vyrobky a predvadét svou praci na
velké mnozstvi vystav a veletrhti. Kuptikladu se zac¢astnila Piehlidky tradi¢nich femesel
Nositeld tradic v ramci Mezinarodniho folklorniho festivalu Straznice 2013 (viz Ptiloha
4). Vyznamna je také ucast na mezinarodni designérské piehlidce Prague Design Week.
V prazskych Letnanech se Tkalcovna se svym stinkem prezentovala i v ramci

DESIGNSHAKERU 2016 (viz Obrazek 17).

Obrazek 17 — Tkalcovna na DESIGNSHAKERU v roce 2016

Zdroj: soukromy archiv majiteld Tkalcovny
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Tkalcovna se pravidelné ucastni i Dnl otevienych ateliérti. Do téchto slavnosti se
zapojuji umélci, femeslné dilny, galerie a umélecké Skoly. Cilem je podporovat dialog
vytvarné scény s lidmi a umoznit vefejnosti poznat umélce a jejich praci (Kulturni most,
n. d.). Vroce 2010 se dokonce objevil na propagacnich materidlech této akce pan

Zden¢k Kubak jako Nositel tradice (viz Priloha 7).
5.3.5. Verejnost a vybrané zajmové skupiny

Spole¢nost buduje dlouhodobé vztahy s partnery i zdkazniky. Vnimani zédkazniki je

hodnoceno jiz v kapitole 5.3.

Tkalcovna zacala spolupracovat s luxusnim pétihvézdickovym boutique hotelem
Cheteau Heralec, ktery se dostal do TOP10 zameckych hoteli svéta a obdrzel n€kolik
vyznamnych ocenéni. Tkalcovna Kubdk Strmilov a jeji majitelé povazuji za velmi
vyznamné, ze hotel do kazdého pokoje umistil jejich deku. Hotel na svych webovych
strankach dekdm z Tkalcovny vénoval samostatnou rubriku a z jejich textu (viz Ptiloha
8) je patrné, ze i hotel si Tkalcovny, jeji historie a také jejich pfistupt vazi. Hotel
vyjadiuje sympatii konkrétné i Filipu Kubakovi, zde je mozné sledovat, jak osoba a

jednani majiteld Tkalcovny ovliviiuji pohled zajmovych skupin na celou spole¢nost.

Oba manazeti piisobi velice piijemné a dokazou jednat s lidmi na vyborné urovni, at’
uz se jednd o zdkazniky, navstévniky nebo podiizené. Oba prokazali uméni vyjednavat
s dodavateli ¢i jinymi podnikateli na stejné urovni a zvladaji si prosazovat domluvené
podminky. Vyhodou obou pania je jejich charisma, které je jednoznaéné plusovym
bodem manazeri, a oba pusobi sebevédomé. V Tkalcovné Kubak Strmilov je patrné, ze
si manazefi uvédomuji, jak dileziti jsou pro spolecnost lidé, at’ uz jako zdroje, ¢i jako
zakaznici a partnefi. Oba pfed komunikaci pomoci e-mailu preferuji osobni ¢i telefonni
rozhovor. 1 vptipadé komplikaci s dodavateli ¢i odbérateli se projevily skvelé
komunika¢ni dovednosti obou manazerti. Jasné umi dat najevo své pozadavky, ale
zarovenl o své obchodni partnery nepfichdzi. Filip Kubdk ma i tu vyhodu, ze zvlada

velmi dobie komunikaci i v cizim jazyce, konkrétné v ném¢ing.

Slabou strankou spolecnosti mizou byt vnimani zaméstnanci a jejich motivace.
Zamgéstnanci jsou ve spolecnosti pfili§ dlouho a jsou zkostnatéli, a jelikoz se s panem
Zdetikkem Kubdkem dlouho znaji, nejsou schopni ho vice nasledovat a pan Kubdk jim
neni schopen vice porucit. To firmé& neprospivad. Zaméstnanci nejsou motivovani a piili§

se nezajimaji o chod spoleCnosti ani o spolecnost jako celek. Pan Zden¢k Kubak
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nezapomind na komunikaci ani se svymi externimi pracovniky, brigddniky. Osobné ¢i

telefonicky s nimi probira dalsi plany, zadava jim ukoly a priibézné je kontroluje.
5.3.6. Sponzoring

Tkalcovna Strmilov funguje jako sponzor na nékolika akcich v okoli, pfedevsim jsou
to plesy. Sponzoring spociva v pfispéni produkty jako sponzorskymi dary do tombol
a soutéZi. Je mozné fici, Ze soucasny stav sponzoringu nepiinasi Tkalcovné zadné dalsi
pridané hodnoty, ncktefi sponzorovani berou pfispévky spole¢nosti uz jako

samoziejmost.
5.3.7. Corporate identity

Organizace pouziva jednotné vizitky. Pro komunikaci formou dopisu vyuziva papiry
s hlavickou, ve které se objevuje logo Tkalcovny. Logo se podnik rozhodl aktualizovat
(jiz zminéné v podkapitole 4.1.1.). N&kteti lidé jsou toho nézoru, Ze ptivodni logo 1épe
vystihovalo styl spolecnosti, ovSem v kazdém piipad€ je dobré, Ze organizace pracuje
na svém image a inovuje. Na budové Tkalcovny je umistén §tit s logem, ovSsem jeste
s piivodnim (viz Ptiloha 5). Co se ty¢e barev, spole¢nost nevyuziva napt. na reklamnich
materidlech pouze urcité barvy, ale barvy plisobi vzdy ptirodné a nejsou prilis kiiklavé.

Stejnokroje se ve firmé nenosi.

Ve spole¢nosti nejsou vyuzivany ani obézniky, ani neexistuje firemni ¢asopis, coz je
celkem pochopitelné vzhledem k velikosti spolecnosti. Komunikace probiha ve valné
vetsing pripadi osobné.

5.3.8. Krizova komunikace

Co se tyka zaméfeni se na krize, ve spolecnosti neexistuje konkrétni krizovy pléan.
Majitelé si nejsou védomi zadnych konkrétnich krizi, které by se eventudln¢ mohly
objevit. Jsou pfipraveni fesit ptipadné krize az ve chvili, kdyZz nastanou. Kompetentni
osoby odpovédné za komunikaci v ptipad€ potizi jsou urceny, jelikoz jimi jsou oba
majitelé. Autorka prace se ztotoznuje s ndzorem jednoho z majitelli, dle kterého mize

byt firma ohrozena levnymi napodobeninami produktt z Asie.
5.4.Majitelé jako manazeri

Jelikoz je Tkalcovna Kubak Strmilov, k.s. maly podnik, role manazerti vykonavaji

jeji majitelé Filip a Zden¢k Kubakovi. Pro lepsi piehlednost je zpracovano nasledujici
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schéma, kde jsou jednotlivé vlastnosti a dovednosti ohodnoceny na stupnici 1-5 jako ve

skole:

Obrazek 18 — Dovednosti manazeru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Oba se vzdélavali v oboru, teoretické znalosti 1 praxi tedy maji. Komunikace mezi
obéma manazery probiha na pomérné dobré urovni, pievazné spolu jednaji osobné
a zavazngjsi véci spolu diskutuji. Na jejich komunikaci je nazorné vidét, jak se prolinaji
nazory dvou odliSnych generaci, jak se misi zkuSenosti s inovativnimi mysSlenkami.
Z pozorovani vyplynulo, Ze oba jsou schopni se relativné rychle rozhodovat, coz je
v dnesni dobé¢ velice dulezité. Dnes miize byt dilezitéjsi praveé rychlost a flexibilita nez
velikost podniku. Pan Filip Kubdk umi své nazory podat a patfi¢né vysvétlit a vypada
to, Ze je v této dovednosti na vyssi Urovni nez pan Zdenck Kubdk. Logika a selsky
rozum mu nejsou cizi. Filip Kubék je velmi dobry v marketingovych aktivitach, umi se
postarat o marketingovou komunikaci firmy ¢i jejich produktii a akci a dokaze piijit

s inovativnimi napady a nadchnout jimi i své okoli. Je velmi kreativni a ma smysl pro

detaily.

Co se tyCe plani,, musi se oba manaZefi obCas pfizpisobovat nahlym situacim,
protoze plan nedokazou dodrzet. Oba panové maji koncepéni dovednosti, to znamena,
ze se umi na svou firmu podivat jako na celek, na systém. Nedavaji v zddném piipadé

vefejnosti najevo, Ze jsou vys nez ostatni. Oba manaZzefi jsou svou praci nadseni a d¢laji
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to, co je bavi, coz si myslim, ze se odrazi i v jejich efektivnosti. Znaji své meze, a pokud
maji dojem, Ze jsou svou praci pietiZzeni, snazi se praci Iépe zorganizovat, aby méli Cas

sami na sebe a zbyl jim volny cas.
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6. Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy lze konstatovat, Ze byly zjiStény nckteré nedostatky v oblasti
vyuzivani technik public relations. Tato ¢ast diplomové prace bude zamétena na nékolik

navrht, které¢ by mohly pfispét ke zlepSeni stavu ve spolecnosti.
6.1.Navrh produktu: den otevirenych dveri

Na zéaklad¢ ziskanych informaci bylo rozhodnuto o navrzeni dne otevienych dveti

v Tkalcovné Kubak Strmilov.
6.1.1. Misto a ¢as

Akce se bude konat v obdobi letnich prazdnin v sobotu 16. ¢ervence v Tkalcovné
Kubdk Strmilov, a to pfedev§sim z divodu velkého mnozstvi turistl a ndvstévnikl
v okoli. Provadét budou navstévniky po cely den oba majitelé spole¢nosti. Kontakt na
n¢ bude také uveden i pied kondnim akce pro ptipad potieby dopliujicich informaci ¢i
rezervace pro velkou skupinu navstévnikti. V aredlu Tkalcovny je prostor pro parkovani
aut 1 cyklistickych kol, v pfipadé potieby mulze byt zajiSténo oznacené parkovani

v okoli n¢kolika metrt od sidla firmy.

Akce bude zac¢inat v 9:00 a koncit ve veCernich hodinach, podle po¢tu navstévnika.
Ze zkuSenosti je znamo, ze navstévnici maji zajem 1 o no¢ni prohlidky Tkalcovny, pfi
dostate¢ném poctu zajemcti (minimaln¢ 10 lidi) se mize ndvstévnikiim vyjit vstiic.

6.1.2. Doprovodny program

Programem bude provadéni navstévniki aredlem Tkalcovny, ukazka femeslnych
stroji a predvadéni riiznych ru¢nich praci, jako je tkani, pfedeni ¢i plsténi, to vSe
s odbornym vykladem. Pro ndvstévniky bude v showroomu piipravena také expozice
produkti, které si nasledné budou moci zajemci zakoupit. Velkou vyhodou bude vyuziti
modelek, které budou piedvadét produkty Tkalcovny. Nejlepsi volbou budou modelky,
které se ucastni Tkalcovskych slavnosti a produkty Tkalcovny i firmu samotnou znaji.
Soucasti navstévy bude také prohlidka malého muzea starych tkalcovskych stroji a
historickych pomiicek. V jedné z mistnosti bude promitana kratkd prezentace o
Tkalcovné a jejich Cinnostech. Tuto prezentaci, nejlépe ve formé videa, si vytvoii

majitelé svépomoci.
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Ozvlastnénim muze byt vyuziti produktii Prazirny kdvy Strmilov a spoluprace téchto
dvou firem Zdenka Kubdka. Malou ochutnavku cerstvé prazené kavy (a pozdéji
samoziejm¢ také moznost jejiho zakoupeni) mohou navstévnici Tkalcovny vyuzit po
prohlidce na pfipraveném posezeni — dle pocasi ve dvote ¢i pod pfistieskem — ¢i pfimo
beéhem prohlidky v krytych kelimcich. Venku u posezeni budou také k vidéni malé
Tkaci ramecky Filip (viz Piiloha 6). Ty jsou od firmy Arttex, k. s., jejimz
komplementarem je také Zdenc¢k Kubdk. Dojde tedy ke spolupréci s dalsi firmou pana
Kubéka, a to z toho diivodu, ze ¢innosti a zaméfeni téchto firem spolu izce souvisi. Na
tkacim ramecku (pojmenovaném po Filipu Kubdkovi) si déti i dospéli budou moci

vyzkouset jednoduché ruc¢ni tkani.
6.1.3. Ukonceni akce

Po ukonceni celkové prohlidky skupiny navstévnikii bude piipravena pro zajemce
moznost pisemné se vyjadiit k akci, produktim ¢i Tkalcovné na piipravené listeCky.
Vyjadfeni budou navstévnici hazet do uzaviené krabicky. Ze vSech podepsanych listkil
se po ukonceni dnli otevienych dveti vylosuje jeden vyherce, ktery bude kontaktovan a
bude mu zasléna latkova taska s napisem Tkalcovny. Na uplny zavér bude nasledovat
rozlouCeni a opusténi aredlu. Podstatnou soucasti louceni se s navstévniky bude
podekovani a ptredani vizitky ¢i jinych kontaktnich udaji. Pro tuto ¢innost bude zvolen

jeden ze zaméstnanci ¢i brigadnikd.
6.1.4. Informac¢ni kampan

Akce se bude komunikovat pfedevSim prostfednictvim webovych stranek a
facebookového profilu Tkalcovny. Pomoci Facebooku bude také vytvoiena oteviena
udalost, kde se budou objevovat aktudlni informace. Facebook také nabizi moznost
placené zvySovani navstévnosti udalosti, kdy ziskava vétsi mnozstvi lidi, ktefi udalost
uvidi a reaguji na ni. Cileni uzivatelé, ktefi danou udalost, jeji ndzev, obrazek 1 text,
uvidi, se dozvi informace i o poctu lidi, ktefi se akce zucastni. Vyhodou je, Ze si
Tkalcovna miiZze nastavit vlastni rozpocet, ktery chce do akce investovat, a Facebook ho
Cerpad rovnomérné denni Castkou. Na webovych strankach i Facebooku mize byt
umisténo kratké video, naptiklad sestfih z pfipravené prezentace na den otevienych
dvefi.

DalSim komunikacnim prostfedkem mize byt tiStény letak, ktery se rozmisti po okoli

Tkalcovny a piedevSim na mista, kterd jsou hojné vyhleddvana ucastniky cestovniho
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ruchu v okoli. Velikost bude zvolena A5, letak bude plnobarevné potistén z jedné strany
na kiidovy papir. Letd¢ky budou také k nahlédnuti napf. v penzionech v okoli.
Vhodnym mistem k umisténi pozvanky na den otevienych dvefti je také Statek Horni
Dvorce, jiz zminény ve spojitosti s Tkalcovskymi slavnostmi (viz podkapitola 5.4.2.1.).
Na statku se chovaji ovce, takze zde existuje spojitost s vinou a ov¢éimi produkty. Statek
je také velmi Castym cilem ucastnikl cestovniho ruchu v oblasti. Letdk se také miize
umistit do informacniho centra v nedalekém okresnim mést¢ Jindfichové Hradci.

Informace o dni otevienych dveti se miize objevit i v Jindfichohradeckém deniku.

Pozvanka na akci bude odvysilana i na rozhlasové stanici Cesky rozhlas Ceské
Bud¢jovice, z financnich ditvodl ne v primetime, ale v ¢asovém rozmezi 16:00 — 20:00
hodin. Komunikace pomoci televiznich stanic by pfipadala v uvahu pouze v ptipade, ze
by televizni redakce sama méla zdjem o dni otevienych dveti natdcet. O akci se da

regionalni televizi dopiedu védét, ovsem pouze jako tip na natoCeni zajimavé reportaze.

Online komunikace by mohla probéhnout i na portalu Hradec zije, na webu
Prazdniny na venkové ¢i na portalu Kudy z nudy. Zde by se kromé dulezitych informaci

mohla umistit i elektronickd forma letaku.

6.1.5. Kalkulace naklada

Modelky 500,-/0s. (vhodné vyuziti cca 3 modelek: 1 500,-)

Prezentace/video 0,-

Kava 163,- (0,5 kg, zrnkova, Vysocina standard)

Kelimky s vicky 272,-/100 ks *'

Blocek trhaci 9,-

Latkova taska 50,-

Placena sluzba Facebooku 3 500,-/tyden ** (delsi doba pravdépodobné nebude
potieba)

Letak 278,-/50 ks **

Rozhlas 7 318,-/1 odvysilani denné po 1 tyden (¢as 16:00-20:00,
20sekundovy spot)

Ostatni naklady 100.-

Celkem 13 190.- vé. DPH

*! Velkoobchod Makro
*2 Odhad s pomoci nejmenované marketingové agentury
Z Porovnani nékolika desitek tiskaiskych firem
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6.1.6. Prinosy

Ptinosy zvoleného navrhu nejsou dobfe finanéné vycislitelné. Hlavnim ptinosem je
povédomi o spoleCnosti, pfi spokojenosti navstévnikli s akci pak zlepSovani jejiho
jména a image a budovani dobrych vztahti s vefejnosti. Také se tim posili Gstni Sifeni
dobrého jména tak, ze se lidé budou o Tkalcovné bavit ¢i ji doporucovat svym znamym

a pratelim. V ndvaznosti na to prichazi zvyseni prodeje produkti a také ziska.
6.2.Dalsi navrhy v oblasti PR

Vramci PR ve spolecnosti existuje nékolik drobnéjSich ndvrhl, které budou jen
okrajové zminény, zaroven i n€kolik navrhii, které zaslouzi podrobnéjsi rozepsani. I
kdyz spousta lidi povazuje naklady na PR za skoro az zbytecné a investice do public
relations problematické, PR mlze pomoci firm¢ produkovat vétsi zisky tim, ze diky

pozitivni publicité zvysi poptavku po produktech podniku.

Vyhodou by mohlo byt naptiklad vyuzivani QR kodu, které lze navrhnout zdarma
pomoci generatord na internetu. Ty se daji pouzit kuptikladu na vizitkach ¢i
propagacnich materidlech. Zména mize nastat i ve sponzoringu, kdy by firma
sponzorovala vétsi spolecenskou akci naptiklad svym vyrobkem jako cenou v tombole,
a nezaméfila se pouze na mistni mensi akce, kde Tkalcovnu a jeji produkty kazdy zna.
Dalsim pozitivem v oblasti PR by mohla byt ucast na riznych mddnich piehlidkach po
celé Ceské republice. Do prostor budovy by mohly byt umistény historické fotografie
Tkalcovny. V neposledni fadé€ je nutné zahrnout kontrolu a hodnoceni PR do ¢innosti

podniku.
6.2.1. Webové stranky

Je dobré se zaméfit 1 na online komunikaci, jelikoz ta napliiuje nékteré z cilti public
relations. Existuje par drobnych tprav, které by mohly jesté zvysit kvalitu webovych
stranek firmy. Pfipominky je doporuceno navrhnout spravci webovych stranek. Vhodné
by bylo aktualizovat novinky o déni ve firmé a jejich akcich ¢i o probihajicich
vystavach, zejména pro ty uzivatele, ktefi nemaji profil na Facebooku a nemohou tak
dané informace sledovat. Déle by bylo vhodné zaméfit se na kli¢ova slova, je dobré si
uvédomit, jaka kliova slova se nejcastéji objevuji na webové strance a jestli berou v
uvahu zamyslené téma dané stranky. Klicova slova by se m¢la objevit pfirozen¢ znéjici
a gramaticky spravné. Hlavni klicova slova by se méla objevit v oznaceni k identifikaci

tématu webové stranky pro vyhledavace. Témi mohou byt naptiklad vlna, tkalcovna,
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vzory, original, deka, tkani, pléd, pfirodni materialy. Vyznamné by bylo, kdyby byly
webové stranky preloZeny i do jinych jazykl, prfedevs§im anglitiny a némciny.

NS4

témata mezi <hl> tagy, tedy jako hlavni nadpis, ktery na strankadch chybi. Je
doporu¢eno pouzivat Google Analytics a spravné nainstalovat tracker skript s cilem
ziskat podrobné statistické udaje o webu. Webova stranka mé vice nez dvacet http
pozadavkli, které mohou zpomalit nacitani stranky. Je moZné sniZit pozadavky
prostiednictvim riznych metod, naptiklad s vyuzitim textu misto obrazkd, pouzivanim
datovych URI namisto obrazl, anebo kombinaci n¢kolika externich soubort do

jednoho.
6.2.2. Média

Spole¢nost musi vybirat vhodny druh médii. Dulezita je nejen sledovanost ¢i skladba
cilovych skupin, ale také naklady na PR, které firmu takové velikosti velmi ovliviuji.
Spoluprace napiiklad s televizi nebo jinymi celoploSnymi médii by byla pro firmu

takové velikosti az ptili§ nédkladna.
6.2.2.1. Rozhlas

Pokud by se firma zamétovala na rozhlas jako vhodné médium pro svou prezentaci,
budou ji doporuceny pievazné¢ regiondlni stanice, které znamenaji z hlediska zdjmovych
skupin dané firmy rozhodné vys$s$i poslechovost a uUc¢inngjsi dopad. Naklady u
celoplosnych radii se pohybuji v hlavnim vysilacim ¢ase od 800 do 27 800 K¢ za
30 sekund, ceny samoziejmé odpovidaji poslechovosti radii. Naklady u regiondlnich
radii (pro region, ve kterém sidli Tkalcovna) se v hlavnim vysilacim ¢ase pohybuji cca
od jednoho do dvou tisic K& za 30 sekund vysildni. Nedoporuc€uji ovSem vynakladat
prosttedky na pravidelné¢ prispévky, vhodnéjsi je setrvani u stavajiciho zplsobu

komunikace, a to jsou piilezitostné projevy a pozvanky na Tkalcovské slavnosti.
6.2.2.2. Facebook

Facebookovy profil firma vyuziva v posledni dobé velmi dobie, nemél by kopirovat
webové stranky. Mohl by byt ale vice interaktivni a vybizet lidi k reakcim, naptiklad ke
komentovani ¢i sdileni. Facebook ma také v nabidce placené komunikacni prostiredky,
lze se na uzivatele zaméfit napiiklad podle geografickych tidaji. Existuji napi. sluzby

na podporu image, které obsahuji obecné informace pro uzivatele Facebooku.

- 68 -



6.2.3. Tkalcovské slavnosti

JiZ v minulosti jsem méla moZnost podilet se na jednanich a na tvorbé ndvrhi pro
Tkalcovské slavnosti v ramci své praxe, byla jsem soucasti piipravy a prezentace
Tkalcovskych slavnosti a pfispivala svou praci i v jejich prubéhu. Existuje nékolik
doporuceni, ktera se jiz v minulych letech realizovala, a tak bylo mozné jejich vhodnost
uz zhodnotit. V soucasnosti neexistuje dal§i zdsadni ndvrh, jak tuto akci zlepsit.
Jedinym moznym doporucenim je inspirace ndvrhem, ktery se projevil v minulosti jako
velmi ucinny. Bylo jim oznacdeni stankl s obCerstvenim i vchodu stejnym stylem, a je
mozné rozsifit toto znaCeni 1 na ostatni stanovisSté¢ a stdnky. D4 se uvazovat i nad
rozsifenim nabidky obcerstveni i prodeje mistnich potravinaiskych produktt, a tedy

dalsi spolupraci s partnery.

6.2.4. Zaméstnanci

vvvvvv

poskytovat podiizenym informace, napiiklad o chodu podniku, o dalSich planech a
vizich. Tak budou mit podfizeni pocit, ze jsou skutecné soucasti podniku, ze i na nich
zalezi a své nadfizené tak budou snaze nasledovat. Oba majitelé by méli vice inspirovat
své podiizené vizi neZ kontrolovanim. Vhodné je zaméfit se vice na demokraticky styl
vedeni, aby se i podfizeni vice zapojovali do rozhodovani. Jako manazefi tak
specifického podniku by se oba panové Kubakovi méli snazit své zaméstnance lépe
vybirat, nebat se zvySovat pozadavky, at’ uz na jejich kvalifikaci ¢i jen piistup k préci.
Zaméstnanci by méli byt 1épe motivovani pro sZiti se s firmou, jako ptiklad miZzou
slouzit rizné zaméstnanecké benefity, jako je naptiklad odbér vyrobkli za
zaméstnanecké ceny, moznosti je také tieba usporadani vanoéniho ¢i jiného vecirku pro

zameéstnance.
6.3.Management

Jelikoz se prace zminuje o Grovni managementu ve vybrané spolecnosti, je dulezité
také navrhnout par doporu¢eni ke zlepSeni. Clovék si prosel mnohymi zménami
v poslednich dvaceti letech a tyto zmény ovliviiuji také manazery. Ti by méli upustit od
zab&hlych véci a méli by se se zménami vyrovnat. To se tyka manazert podnikl vSech
velikosti, tedy i Tkalcovny. Moderni manazer by m¢l byt vyhradné zaméten na lidi,
ktefi se stavaji nejvyznamnéjSim aktivem spolecnosti, a to do jisté miry oba panové

stojici v Cele Tkalcovny Kubak Strmilov jsou, i kdyZ neustale je co zlepSovat. Jeden
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z navrhl by byl, aby se strategickému vedeni vénoval pouze jeden z majiteld, protoze
dva odli$ni lidé nedokdzou mit Gpln€ stejnou piedstavu o tom, kam by podnik mél
sméfovat. MéEli by si rozd¢lit své pravomoci a kazdy by se m¢l vénovat tomu, v em
vynika. Dal§im doporucenim by bylo, aby se manazeti tkalcovny naucili vice hledét do
budoucnosti. Samoziejmé, Ze jisté vize a poslani maji a podle nich se fidi, ovSem muze

se zdat, Ze se prili§ zamétuji na kratkodobou budoucnost.

Co se tyCe time-managementu, oba manazefi by méli na organizovani svého Casu
zapracovat, hlavné ale pan Zdenck Kubak. Nem¢li by své ukoly ukladat pouze v hlavé,
ale m¢li by si vytvaret ¢asové harmonogramy, nejlépe na papir, tak, aby na né neustale
vid€li a mohli se jimi fidit. Netyka se to pouze schiizek a jednani, které témét ve sto
procentech pfipadi maji zaznamenany v diafich, ale také wvyfizovani telefond,
administrativy a dalSich véci. Pan Zdenék Kubdk by mél na své podifizené delegovat
vyftizovani riznych telefonnich obchodnich hovorti (a tim v né vlozit divéru), protoze
tak ztraci sviij Cas tim, co za né¢j muze ud€lat nékdo jiny. Delegovat tkoly na podtizené
by mél vice i pan Filip Kubdk, mél by si najit takové zaméstnance, kterym bude

divérovat a ktefi budou dliivétovat jemu a budou s nim sdilet jeho vize a nadSeni.

Dalsim bodem je odolnost vii¢i stresu. Ve vypjatych situacich by se oba panové méli
naucit sviyj stres 1épe zvladat, pokusit se na problémy divat vice s odstupem a nenechat
se zbyte¢n¢ zatézovat. Pak se snadno muze stat, Ze Clovek na néco zapomene, Spatné

pochopi, nebo nevnima.

Komunika¢ni dovednosti maji manazefi na dobré urovni. Ke zlepsSeni by se mohli
zam¢ftit na to, aby dokazali 1épe naslouchat, at’ uz svym zaméstnancim, nebo 1 sami
sob&. M¢€li by vyuzit toho, co si vzdjemné mohou predat. Zdenck Kubdk milize ptispét
svou dlouholetou praxi a tim, co ziskal diky zrani své osobnosti. Filip Kubak na druhou
stranu muze pfispét novymi znalostmi, inovacemi a novymi technologiemi, jinym
pristupem. Oba by si m¢li dobie naslouchat, tim by jejich prace byla jesté efektivnéjsi a

podnik by mohl Iépe prosperovat.
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7. Z.avér

Tématem mé diplomové prace bylo Public relations. Pro zacatek jsem si nastudovala
odbornou literaturu a dal$i zdroje, které byly pro mou diplomovou praci teoretickym
zakladem. Byl sepsan literarni piehled, ve kterém jsou vysvétleny dulezité pojmy

tykajici se feSené problematiky. Tim byl splnén jeden z cilti prace.

Dalsim cilem diplomové prace byl rozbor soucasného stavu v oblasti technik PR
uplatnovanych ve zvoleném podniku — Tkalcovné Kubédk Strmilov, ktera je Nositelem
tradice a zabyva se vyrobou textilu pouze z ptirodnich materiali. V souCasné dob¢ se
lidé velmi Casto zamé&fuji predevsim na kvalitu vyrobki a jsou ochotni si za ni pfiplatit,
a ptirodni materialy maji dnes velké piilezitosti na trhu. Firma byla charakterizovana a
pomoci informaci ze sekundarnich informac¢nich zdrojl, internich materiala, fizenych

rozhovortl, analyz, pozorovani a dotaznikového Setieni byl dalsi konkrétni cil splnén.

Byla provedena syntéza vSech ziskanych informaci a vysledki a bylo zjiSténo, ze i
kdyz mé firma dobrou image a lidé ji vnimaji velmi pozitivné, byly k nalezeni nékteré
nedostatky. Velmi dilezitym ¢lankem tspéchu firmy jsou oba pani majitelé. Po syntéze
byly vypracovany navrhy na zlepSeni situace v oblasti PR ve zvolené spole¢nosti. Mezi
nimi se objevilo naptiklad doporuceni pro zlepSeni webovych stranek, facebookového
profilu ¢i doporuceni zaméfené na zaméstnance. Jako hlavni navrh byla vypracovana
akce den otevienych dveii v Tkalcovné Kubak Strmilov. Tato akce by mohla byt
pfinosna pro firmu zvySenim povédomi o spolecnosti. Pti uspéSném realizovani akce by
doslo ke zlepSovani image a budovani dobrych vztahi s vefejnosti. V nadvaznosti na to

muze dojit ke zvyseni prodeje produktt a také ziskt spolecnosti.

Tato diplomovéa prace je pifinosem pro zvoleny podnik i bez ohledu na ndvrhy a
doporuceni. Je tomu tak pfedev§im proto, Ze si jeji vedouci pracovnici mohou ujasnit,
co je PR, jaké jsou jeho funkce, nastroje a techniky. Majitel¢é mohou nahlédnout do
analyzy PR ve svém podniku, do vysledkd dotaznikti ¢i se mohou dozvédét o loajalité

svych zaméstnanct.

Zpracovani této prace bylo poutavé. Pfinosy pro mé jako autorku diplomové prace
byly rozlicné, v prvni fad¢ jsem ziskala spoustu zkuSenosti a dozvédéla se velké
mnozstvi zajimavych informaci, a to jak k tématu public relations, tak i o zvolené firmé
a historii tkani. Komunikace pii fizenych rozhovorech, jednanich s majiteli a dalsi styky

s lidmi pro mé mély i dal$i vyznam, potvrdilo se, Ze umim s lidmi jednat a dokdzu je
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piimét k vyjadieni se k uréitému tématu. Ocenuji soucinnost ze strany panu Zdenka a
Filipa Kubékovych, ktefi mi poskytovali dostatek informaci pottebnych k dosazeni cild,
které jsem si pro svou praci vymezila. Mizu se ztotoznit s ndzorem zakaznikl, ze
majitelé firmy jsou velice pfijemni lidé. Spole¢nost celkové na mé udélala pozitivni

dojem.

Podnik by se mél ve vyuzivani PR vyvijet a budovat si dale dobré vztahy se
zdjmovymi skupinami. Vétim, ze mllj vyzkum a navrhy by mohly skute¢né¢ dopomoci
ke zlepSeni stavu ve spolecnosti a Ze budou pro spolecnost vyuzitelné.

Zavérem lze prohlasit, ze bylo dosazeno vytyCenych cili diplomové prace.
Navrzenim moznosti pro zlepSovani vyuzivani technik public relations ve zvolené

spole¢nosti byl splnén cil hlavni.
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I. Summary and keywords

Summary

The topic of my diploma thesis was Public relations. At the beginning I studied
various professional literature and other sources. I wrote the summary of literary
research and I described some important terms of solving issue. This was the theoretical

basic for this thesis.

The next point was the choosing of a concrete company. I have chosen Tkalcovna
Kubak Strmilov company, which has a degree “Nositel tradice” and it manufactures

textile from the natural materials.

The corporation was characterized and consequently with the help of qualitative and
quantitative research, thus information from secondary information sources, internal
materials, structured interviews, analyzes, observations and questionnaire survey, the
analysis of actual situation in area of PR techniques applied in chosen company was

realized.

On basis of acquired information and results was found that even if the company has
good image and people sense it very positively, there were some failures to find. Some
suggestions to improvement of situation in PR in the chosen corporation were provided.
Among them was for example recommendation for upgrading of websites, of Facebook
profile or recommendation focussed on employees. As a main suggestion the event open
day in Tkalcovna Kubdk Strmilov was worked up. One part of this suggestion was also
costing. This event could be an asset for the company by increasing of the awareness of
the company. Assuming the event will be successfully realized, the image would
become better and the creation of good relationships with public would be realized.
Following this the company could sell more products and also the profits of the

company could grow.

I believe my suggestions could be benefits for the corporation and I think I can

declare I achieved the target of this diploma thesis.
Keywords

Image, marketing, marketing research, media, public relations, promotion, public,

customers.
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V. Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Lucie Zlatuskova a jsem studentkou JihoCeské univerzity.

K vypracovani mé diplomové prace na téma Public Relations, kterou aplikuji na
Tkalcovnu Kubak Strmilov, je potieba ziskat diilezité informace od jejich klientti. Proto
Vias zadam o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Dotaznik je anonymni.

Dé&kuji vSem, kteii mné a Tkalcovné vénuji svijj Cas.

Pteji krasny den!

Specifikace respondentt: Zakaznici Tkalcovny Kubdk Strmilov

1. Znate Tkalcovnu Strmilov?
a. Ano
b. Ne (konec dotazniku)

c. Uzjsem o ni slysel/a

2. Kolikrat jste nakoupil/a produkty Tkalcovny Kubédk Strmilov?

a. Nikdy (pfejdéte na otdzku €. 4)
b. 1Ix
c. Vicekrat

d. Nakupuji pravidelné

3. Jak jste spokojen/a s nakupem? (Vyjadrete na skale 1 - 5, pfiCemz 1 = nejlepsi a

5 = nejhorsi)

Kwvalita produktu 1 2 3 4 5
Komunikace 1 2 3 4 5
Cena produktu 1 2 3 4 5
MozZnost vybéru 1 2 3 4 5
Originalita produktu 1 2 3 4 5

4. Mate nebo mél/a jste moznost navstivit webové stranky Tkalcovny
www.tkalcovna.cz?
a. Ano

b. Ne (pfejdéte na otazku €. 6)



5. Vyhovuji Vam tyto webové stranky?

Ptehledné 1 2 3 4 5 Chaotické

Dostatek informaci 1 2 3 4 5 Nedostatek informaci
Upoutaji pozornost 1 2 3 4 5 Nepoutaji pozornost
Velky vybér produkta 1 2 3 4 5 Nedostatecny vybér
Vyborna orientace 1 2 3 4 5 Obtizn4 orientace
Originalita, kreativita 1 2 3 4 5 Obycejné, nezajimavé

6. Sledujete Tkalcovnu na Facebooku?

a
b.
c.

d.

Ano, obcas
Ano, pravidelné
Ne

Nemam Facebook

7. Jak jste spokojeni s jednanim a komunikaci Tkalcovny?

8. Navstévujete akce Tkalcovny?

a.
b.

C.

Ano
Vyjimecné

Ne, nevim o nich

9. Jak vnimate Tkalcovnu Kubak Strmilov?

Tradice Souhlasim  Spise souhlasim Spise nesouhlasim
Kvalita Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim
Prijatelna cena Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim
Renomovana

znacka Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim
Ochota Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim
Skvéla komunikace Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim
Skvéla péce

o zakaznika Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim

Piijemné prostfedi Souhlasim  SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim

Nesouhlasim
Nesouhlasim

Nesouhlasim

Nesouhlasim
Nesouhlasim

Nesouhlasim

Nesouhlasim

Nesouhlasim



Piijemny pocit

z nakupovani Souhlasim  Spise souhlasim
Originalita
produkti Souhlasim  SpiSe souhlasim

10. Vase pohlavi?
a. Muz

b. Zena

11. Vas vek?

a. do 20 let (v¢etng)

b. 21 —351let
c. 36-551et
d. 5669 let

e. 70 avice let

Spise nesouhlasim  Nesouhlasim

Spise nesouhlasim  Nesouhlasim



Priloha 2 — Rizené rozhovory

Rizeny rozhovor se Zdeitkem Kubikem

1.

Myslite si, Ze je dneSni doba prizniva pro vyrobky takového typu, které
vyrabite?

Jisté, ze nemlizeme konkurovat velkym primyslovym textilkdm, a ani to neni
nas cil. Dnesni doba ale pieje produktim, které byly vyrobené lidskou rukou. Ty
naSe jsou kvalitni, z pfirodnich materidli a je na nich obrovsky podil rucni
prace, velké mnozstvi naSich vyrobkil jsou origindly. ZvétSuje se skupina
zékaznikd, kteti dokazou zminéné fakty ocenit. To je nase Sance.

Daji se vasSe vyrobky zakoupit pouze u vas v Tkalcovné?

Nakoupit je mizete u nas i na naSem e-shopu. Také je mozné je koupit ve
specializovanych prodejnach, s podobnym sortimentem. Ty ale sidli vétSinou ve
vétsich méstech.

Jak vidite budoucnost tkalcovstvi u nas, anebo i v Evropé?

To si netroufam odhadnout. Evropa bude mozna ohrozena asijskou konkurenci.
Kazdopadné se budeme snazit pokracovat v rukod€lné vyrobé, protoze to je
podle nés jedina Sance.

Jak si predstavujete do budoucna sviij podnik, jeho image a povést?

Nasi zakaznici oceni vyrobek, nejen proto, ze se jim libi, ale také proto, Ze ma
pribeh, naptiklad co se tyce historie a podobné. Nikdy nesmime polevit z vysoké
kvality, kter4 je ovlivnéna nejen pouzitym piirodnim materidlem, ale pfedevsim
kvalitnim rukodélnym zpracovanim. Lidé to oceni, a o to nam jde. A tim se piSe
dobra povést.

Je podle vis o Femesla zajem? Myslite si, Ze je dneSni doba pFizniva pro
vyrobky takového typu, které vyrabite?

Naptiklad podle velké navstévnosti Tkalcovskych slavnosti je vidét, ze o
femesla je mezi lidmi zdjem, coz nas samoziejme velmi t&si. Lidé ¢im dal vice
umi ocenit kvalitni ¢esky vyrobek. Vyrobek, ktery je né¢im vyjimecny. A to
naSe vyrobky jsou (Gasmev).

Co povaZujete za nejvétsi slabinu svého podniku?

Vcelku nic zasadniho. Snad jen, Ze tkalcovské stavy z roku 1936 (zdtiraznéno)
jsou jiz dosti opotiebovang, a tak obcas vyzaduji mensi €i vétsi opravy. Doposud

to bylo vzdy fesitelné a vétime, Ze jeste¢ mnoho let bude, ale protoze ¢lunkové



stavy se jiz dlouhd 1éta nevyrabi a jiné nové stavy nejsou pro nasi specifickou
vyrobu vyhovujici, budeme muset vyhledové uvazovat o kompletni generalni
opravé téchto stavii. Bude to ale jist¢ velmi finan¢né narocné.

7. Jak resite napriklad opravy vaSich stavii, které jsou tolik let staré?
Mechanické stavy, na kterych tkame, pochézi z pocatku 20. stoleti a nékolik jich
je jesté starSich. Opravy musime provadét svépomoci. Jak fikdm, nadhradni dily
uz nikdo nevyrabi, a tak si je musime nechavat zhotovit na zakéazku.

8. Poskytujete sponzorské dary?

Zridka, ale ano.

9. Na jaké prilezitosti? Komu?

Pfevazné mistnim organizacim, $kola, Skolka. Tombola na ples a podobné.

10. Jak komunikujete se svymi zaméstnanci?

Dobte (smich). Snazime se jim vzdy vyjit vstiic. Myslim, ze komunikace je
oboustranné velmi dobra.

11. Co je podle vas prinosem Tkalcovskych slavnosti?

Predevsim propagace nasi Tkalcovny, ale i pfedstaveni jinych kvalitnich
femesel, potazmo femeslnika.

12. Myslite si, Ze je o vasi firmé dostatecné slySet?

Ano. Dfive to tak nebylo, ale v soucasné dobé ano.

Rizeny rozhovor s Filipem Kubikem

1. Mate néjaké stalé zakazniky nebo jen nahodné, pop¥. mate databazi
s informacemi?
Mame stalé odbératele i jednotlivé zdkazniky. Napiiklad na rtznych trzich se
objevuji zdkaznici, ktefi si néco koupi, a vickrat je nemusime potkat.
2. Poskytujete zajemcim néjaké vzorky?
Ano, poskytujeme zajemctiim jak vzorky material, tak hotovych vyrobk.
3. Vyuzivate socialni sité?
Ano, mame profil na Facebooku. Mimo Facebook prakticky nic dalsiho
nevyuzivame. Facebook se nam v posledni dob¢€ ukazuje jako velice ptinosny.
4. Jaka je cilova image pro vas podnik?
Réadi bychom zlstali vniméni jako tradi¢ni firma s bohatou historii, ktera se

zamétuje predevsim na kvalitu a ruéni praci.



10.

11.

12.

13.

Jaké Krize, které miiZou ohrozit vas podnik, se vas mohou tykat?

Nejsme si védomi zadnych velkych krizi v soucasné dobé.

Mate néjaky plan postupu, kdyby néjaka krize nastala?

Z4dny konkrétni plan nemame, postupujeme az dle nastalé situace.

Myslite si, Ze je dneSni doba prizniva pro vyrobky takového typu, které
vyrabite?

Urc¢ité ano, a snad se to podobné bude vyvijet 1 nadéle.

Jak casto investujete do PR?

NerozlisSujeme investice do PR a reklamy, neda se to ptesné vy¢islit, rozpocet
zvlast na PR nemame.

Vyhodnocujete si ti¢innost PR aktivit?

Ne, hodnoceni nedélame.

Jakeé jsou hlavni cilové skupiny, kterymi se zabyvate?

Zabyvame se piredevsim zakazniky a zaméstnanci. Dale samoziejmée dodavateli,
zprostiedkovateli a partnery.

Ktera z médii vyuzivate?

Pravidelné témét zadn4, jen co se naskytne, fungujeme hodné na internetu. Pak
to je i televize, radia, tisk.

P#inasi vam Tkalcovské slavnosti zisk?

Kwvili zisku je nepofadame, vétSinou zisk neméame, anebo opravdu minimalni.
Co je dalSim prinosem téchto slavnosti?

Prezentace firmy, povédomi o ni, upevilovani vztahl s Sirokou vefejnosti,
s jinymi femeslniky a spolky. Libi se ndm, Ze jsou tu lidé spokojeni a radi se

vraci.

Rizem’r rozhovor s brigadnici Tkalcovny

1.

Jak dlouho cca pracujete pro Tkalcovnu Kubak Strmilov?
Nejsem si jistd, mam dojem, ze okolo péti let.

Pracujete zde rada?

Ano.

Proc?

Jsou zde mili lidé.

Sledujete Tkalcovnu na Facebooku?



Ano, obcas sleduji, mam ,,olajkovanou* tuto stranku.

4. Navstévujete akce Tkalcovny?

Ano, navstévuji je pravidelné, predevsim tedy Tkalcovské slavnosti.

5. Jakymi slovy (z nabidky) byste popsala Tkalcovnu Kubak Strmilov?
Kvalita, ochota, Originalita produktti, Pfijjemné prostiedi, Renomovana znacka,
Skveéla komunikace, Tradice

6. Zajimaji vas novinky o Tkalcovné?

Ano.

7. Co rikate na to, kdyZ se o Tkalcovné hovori v médiich?
Je hezké slySet, ze se o takové misto zajimaji 1 média.

8. Co je podle vas potieba v Tkalcovné vylepsit?
Uzpiisobit cenu produktli i pro nizsi vrstvy.

9. Myslite si, Ze ma Tkalcovna dobrou image?
Ur¢ité ano.

10. Co délate pro zlepSeni image spolecnosti?
Nevim.

11. Vas vék?
20

Rizeny rozhovor se zaméstnancem 1

1. Jak dlouho pracujete v Tkalcovné Kubak Strmilov?
Uz 27 let.
2. Jakou pozici ¢i praci zde zastavate?
Pracuji jako d€lnice.
3. Pracujete zde rada? Proc?
Rada, no, tak kazdy musi chodit do prace.
4. Sledujete Tkalcovnu na Facebooku?
Ne, ja nemam Facebook.
5. Navstévujete akce Tkalcovny?
Ne, nenavstévuji.
6. Jakymi slovy (z nabidky) byste popsala Tkalcovnu Kubak Strmilov?
Ochota, pfijemné prostiedi, renomovana znacka, skvéla komunikace a tradice.

Pak mozna jesté i kvalita a pfijatelna cena.



7. Zajimaji vas novinky o Tkalcovné?
Ano, zajimaji.

8. Co rikate na to, kdyZ se o Tkalcovné hovori v médiich?
Co bych na to méla tikat?

9. Co je podle vas potieba v Tkalcovné vylepsit?
To nevim, nad tim jsem nepfemyslela.

10. Myslite si, Ze ma Tkalcovna dobrou image?
Nevim, co na tuto otazku odpovédét.

11. Co délate pro zlepSeni image spole¢nosti?
Nechci odpovidat.

12. Smim se zeptat, kolik je Vam let?
51 let.

Rizeny rozhovor se zaméstnancem 2

1. Jak dlouho pracujete v Tkalcovné Kubak Strmilov?
27 let.
2. Jakou pozici ¢i praci zde zastavate?
Pracuji jako d€lnice.
3. Pracujete zde rada? Proc?
Beru to jako praci, nepfemyslim nad tim.
4. Sledujete Tkalcovnu na Facebooku?
Ne, nesleduji.
5. Navstévujete akce Tkalcovny?
Obcas.
6. Jakymi slovy (z nabidky) byste popsala Tkalcovnu Kubak Strmilov?
Ochota, renomovana znacka, skvéla komunikace, kvalita a tradice.
7. Zajimaji vas novinky o Tkalcovné?
Ano, zajimaji, vétSinou se vSechno dozvidame od Zderka nebo Filipa
Kubakovych
8. Co rikate na to, kdyz se o Tkalcovné hovoii v médiich?
Libi se mi to, ¢lanky si piectu.
9. Co je podle vas potfeba v Tkalcovné vylepSit?

To nevim.



10. Myslite si, Ze ma Tkalcovna dobrou image?

11.

Asi ano.
Co délate pro zlepSeni image spole¢nosti?

To nevim.

Rizenyv rozhovor se zaméstnancem 3

1.

10.

11.

Jak dlouho pracujete v Tkalcovné Kubak Strmilov?

Zatim jen pil roku.

Jakou pozici ¢i praci zde zastavate?

Jsem néco jako délnice.

Pracujete zde rada? Pro¢?

Ano, rdda. Firma se mi libi a je to zajimavé.

Sledujete Tkalcovnu na Facebooku?

Ne, nemam profil na Facebooku. Ale novinky se dozviddm od majitelti.
Navstévujete akce Tkalcovny?

Ano, navstévuji Tkalcovské slavnosti.

Jakymi slovy (z nabidky) byste popsala Tkalcovnu Kubak Strmilov?
Vsemi, ochota, kvalita, pfijemné prostiedi, renomovana znacka, skvéla
komunikace, tradice i pfijatelna cena.

Zajimaji vas novinky o Tkalcovné?

Ano, velmi.

Co rikate na to, kdyz se o Tkalcovné hovorii v médiich?

Jsem rada a 1ibi se mi to.

Co je podle vas potieba v Tkalcovné vylepSit?

Nic m¢ nenapada.

Myslite si, Ze ma Tkalcovna dobrou image?

Myslim, Ze ur€ité ano.

Co délate pro zlepSeni image spolecnosti?

Nevim.



Piiloha 3 — Fotografie z Tkalcovskych slavnosti 2011 — 2015

Autor: Eliska Kubdkova
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Zastupci Tkalcovny na jednotlivych stanovistich se prezentuji shodnym oble¢enim

Autor: Eliska Kubakova
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Odlévani zvonu Zdenikem a Filipem Kubakovymi

Autor: Rostislav Vyhnalek



Ptiloha 4 — VyFez z programu Mezinarodniho folklorniho festivalu

[/
&K

obota 29. cervna 201

9.00 - 10.00 hodin

9.00 - 12.00 hodin

10.30 - 12.00 hodin

10.30— 17.00 hodin

10.30 - 18.00 hodin

Program 68. ro¢niku Mezinarodniho folklorniho festivalu ,Straznice 2013

a 31. roc¢niku festivalu ,Détska Straznice 2013"

kostel sv. Martina

amfitedtr Zahrada

skanzen-amfiteatr

skanzen-aredl

skanzen-aredl

27.-30.6.2013

Maticko Stipeckd, bud ucténa... aneb Tradice maridnskych pisaf (K. Kovafikeva, M. Miillerava) Uginkuji: BROLN 2
Versus z Brna a détsky sboreek z farnosti u kostela Panny Marie Pomocnice kiestanl v Brné

Souté? o nejlepiiho tane&nika slovackého verbuiiku (U, Blahisek, K. Tutek, J. Teturovd) Udinkuji: cimbalove
Arna a soutd¥ici

Povidam, poviddm pohadku. Divadelni a dramatické prvky v détském folklaru (R. Danajovie) DS Uginkuji: détské |
Strainice, détsky soubor Heleny Salichove z Ostravy, Pernicek z Pardubic a loutkové divadélko Kohutek ze Vsetina
Détsky dviir. No tom nafem dvofe, viechno to krdkore (8. Petrdkovd, M. Pavlidtikova) DS Utinkuji: detsky folklrny s
2 Jarabiny (Slovensko) a loutkové divadlo Teatro Pimprle z Luhacovic

Prehlidka tradiZnich femesel (M. Simia) Predvadéji: wirobci ocenéni titulem Mositel tradice lidovych femesel

11.00 - 12.00 hodin
11.00 - 12.00 hodin

13.30 - 14.30 hodin
14.00 - 15. 00 hodin
14.00 - 15.00 hodin

14.00 - 16.00 hodin
14.00 - 16.00 hodin
14.30 - 17.30 hodin
15.00 - 17.00 hodin
18.00 - 18.30 hodin

20.00 - 21.30 hodin

20.10 - 20.30 hodin
20.30 - 22.00 hodin

22.30- 24.00 hodin

22.30 - 24.00 hodin
12.00 - 03.00 hodin

Nedéle 30. cervna 2013

10.30- 12.00 hodin

10.30 - 12.00 hodin
11.30 - 13.00 hod.

13.30 - 15.00 hodin
13.30 - 15.30 hodin
14.30 - 16.30 hodin
15.00 - 16.30 hodin
16.30 - 17.00 hodin
10.00 - 17.00 hodin

zamecka expozice
skanzen-stodola B 11

skanzen-stodola B 11
zadmeckd expozice
skanzen-amfitedtr

skanzen-objekt E 12
amfitedtr Zamek
amfitedtr Zahrada

mésto
amfitedtr Zahrada

amfitedtr Zamek

amfiteatr Bludnik
amfitedtr Bludnik

amfitedtr Bludnik

amfitedtr Zdmek
zamecky park

amfitedtr Zahrada

amfitedtr Zamek
skanzen-amfitedtr

amfitedtr Bludnik
skanzen-aredl
amfitedtr Zamek
amfitedtr Bludnik
amfitedtr Bludnik
zamecky park

Ode mlyna k hajicku. Hudebné wtvarny pofad [H. Vedralovd) - omezena kapacita salu Uginkuji: Muziga z Vysokéhe
Folklorni klub. Siovdckd éitanka aneb Vybrdno ze zlatého fondu ndrodopisné literatury Slovécka (1. Jilik, M. LukeZov:
kvartet z Kobyli

Folklorni 3kola. Radhodtskd putovdni ve stapéch svatych Cyrila a Metodéje (D. Drapala) Uginkuje: cimbalovd muzika
Ode miyna k hajicku. Hudebné witvarny pofad - repriza - omezend kapacita silu

Muzitky. Prehlidka détskych folklornich muzik (. Cihal) DS Uginkuji: détskd muzika Cervdnek z Hradce Kralové, detsk
cimbdlovd muzika pfi ZUS Smetanova Brao

Promitani dokumentil €T garant V. Jaros)

Straznické doteky. No pomezi #8nri - porvdnka no Festival Siunce Stréfnice 2013 (P. Kopfiva, ). Sougek)

Findle soutéie o nejlepdiho tanefnika slovackého verbufiku (). Blshisek, R Tuiek, ). Teturova) Uginkuji: cir
Smytec z Brna, finalisté soutdZe a dali sdlisté

Slavnostni prived (). Hafk)

Domovina 2013. rPoiad ndrodnostnich mensin Zijicich v Ceské republice (). Krist) Uginkuji: folklomi soubory Dunajec
lablunkova, lavornik-Cvros z Javornika, Kéris z Brna, Die Mélas a Die Milaboum z Neétin, Palava a Palaviti seniofi z Mil
7 Brna a Sukér Zaja 7 Hodonina

Veselé chvile v Zivoté lidu €eského. Pofod pripraveny Fos CR (K. Maceckovd) Uginkuji: folklorni soubory Gaudea
Hiubina z Qstravy a Kohoutek z Chrudimi

Predani Cen Ceské narodopisné spolegnosti za rok 2012

PFib&h jedné lasky. milovani, tanec o vedor na Ceském Hordoku. Regiondlni pofad Ceského Hordeka a Polobi (1. Jeh
z Chrudimi, Formani ze Slatifan, Praminek z Jihlavy a lidovd muzika souboru Kvitek z Hradce Kralové

Nade svltla aneb Viichni suati, za nds praste {1 Blahiigek, M. MiEkavs) Uinkuji: folklarni sauboary Danaj 28 Stréfnice, Tan
26 Suché Lozi, cimb3lovd muzika Danaj ze Strdinice, mald dechovd kapela z Veseli nad Moravou, Shoredek Zen 2 Lipova, en
z krajin za obzorem. Fofod zatwamcnich folklormich soubord (R. Habarlovd) Uginkuji: soubory a skupiny z Bulharska, Cf
2ibavy a Noc s hudci. Zabavy pfi cimbdiovych a dechovych hudbdch ve | hled, V. Duchz

arediu (P. H.

Sinoce ot Boga. Hudebni pofad vénovany 1150. wiroéi pfichodu sv. Cyrila a Metodéje na Moravu (). Pavlica) Uinkuj
Pavlicow, folkova skupina HUKL, smiseny shor 2 Buchlovie, pévecky shor Stojanova gymndzia Velehrad

Tance s pFateli (L volanskd) Uinkwi: zahramiéni soubory a dobrovolnic 2 fad diviki

2pivajte, dévlice.... Folklorni soubary z Moravy pfedstavuji své Zenské shory a jejich soutéici sdlistky (A. Madéritav
Hradité, Zenské sbory souborl Kunovjan z Uherského Hradisté, Oliava z Uherského Brodu, Mlad3 Hana z Velké Bystii
Zerotin (Zpévule) e Strainice, fensky sbor Slovického krazku ze Svalobofic-Mistiina

Z krajin za obzorem. Porfad zahronicnich folklornich soubord - repriza

Vitejte, vérni vinu - repriza

Odpoledne s dechovkou (v. Duchaéek) Uéinkuji: middeinické dechové hudby Svatobofaci ze Svatobofic-Mistfina, ZUS
Z kazdého rozku trogku. Moraika divdcky dspéinyich a ohlibenych programowich Sisel VUS Ondras (M. Rezek): UE
Slavnostni ukonZeni MFF (P. Rysavy)

Zabavy p#i cimbdlovich a dechowich hudbdch ve festivalovém arediu [P. Horehled, V. Duchiéek)

V nedéli v 9.00 hodin slavnostni bohosluzba v kostele Nanebevzeti P. Marie za ti¢asti domadcich a zahraniénich soubora.

Ve dnech 28. - 30. éervna probéhne v prostorach amfitedtru Zémek prodejni vystava materialt s folklorni tematikou Folklorica - knihy - audio - video.

Zména programu vyhrazenal

Festival je realizovdn za finanéni podpory Ministerstva kultury CR

Blizsi informace ziskate na adrese: Narodni tstav lidové kultury, Zamek 672, 696 62 Strainice, tel. 518306611, 518306631, e-mail: info@nulk.cz , www.nulk.cz



Priloha 5 — Fotografie

Firemni $tit na budové Tkalcovny

ZDENEK KUBAK
UMELECKA

TKALCOVNA
STRMILOV 2=

V.O.S. Zal. v. 1870

Zdroj: Vlastni
Produkty Tkalcovny Kubdk Strmilov

A
SRR

Zdroj: Facebook Tkalcovna — Strmilov

Zdroj: Fler kreativni svét (2016)



Zdroj: Facebook Tkalcovna — Strmilov

Zdroj: Tkalcovna Kubak Strmilov (n. d.d); Tkalcovna Kubék Strmilov (n.d.f)

Tkaci ramecek Filip

Zdroj: Arttex (n. d.)



Priloha 6 — Ukazka plakati
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Ptiloha 7 — Dny otevienych ateliéru 2010

Kulturni most

otevren vch
ateheru

10

Mavstivee ihoceske ataliéer

Sledujte mapu N waw kultufni-mosL.oe
T S T S ;

Zapajte se do workshoph v Ceslgrel Buddjovicich

Zreadiov akee Tage der
-£w” offenen Ateliers™ probdhne
v Dodnim Rakowsku
16. a 17, 10. 2010

Zﬂtllu mod .:lﬂrl Dl‘n’luh

hc]:.m.:n Jllw-&c-l!l.c'l'o ifEIJC Mgr Jill Zlmnln

Elen rady Jihodoskdho krajo Ing. Frantidek Stangl
mistopiedeeda viady a ministr zahranifnich wici
Ceské republiky Karel Schwarzenberg




Piiloha 8 — Vyrez z webovych stranek Cheteau Heralec

..‘.‘ Chateau Herdlec Boutique Hotel & Spa by L'OCCITANE CZEN|DE| RU

Vitejte Pokoje

(<3 B B NN

Chateau Herdalec se dostal do TOP10 zameckijch hotelil svéta!

MYSLIME | HA TY MEJHENE

HREJIVE DEKY Z OvEl WLNY
.|

HOVE JARNI MENU

YYSTAWA ILUSTRACI v OGY

Hrejivé deky z ovél viny

Mili hosté, na nase nové vyjimeéné deky jsme pravem pyini. KdvZ jsme na Vysofiné objevili tradi€ni ruéni vwwrobu,
ktera pracuje pouze s pfirodmimi materaly a navic ma silnou rodinnou tradici, byli jsme nadZeni! Navic vie, co vychaz
z umélecké tkalcovny ve Strmilové nese nejen pecet vysoké femesiné kvality, ale i citu pro detail. Rodina
Kubdkowvych se vEnuje tkalcovstwi jiZ po 6 generact, nejmladiim pfislibem rodinné firmy je sympaticky a pracovity Filip,
ktery vystudoval textilnt vyivarnict v Jihlavé a poté byl rok na stad v textilni uméleckeé dilné v Rakousku. Spolecéné
jsme vytvofili aZ 5 navrhi nadstandardné velkych dek, které se budou vyjimat v kaZdém interiéru. Deky jsou utkane
ze 100% ovEr viny, tu v Strmilové zpracovavaji od rouna. Pak prichaz jeho kramplovani, spradani, barvent piize....nase
zamecke deky se tkaly na nejsiriim stavu a poté byly specialné pocesané. MNa kaidé dece jsou rufné vazane trasné.
Dopfejte si1Vy kvalitu nejvyisl tiidy, kterd nejen hieje, ale t&51 1 svou krdsou.

Zdroj: Cheteau Heralec (n. d.)



