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1. Uvod

Bakalarskéa prace se zabyva disciplinou nazyvanou public relations (dale PR),
ktera je v soucasné dobé ¢im dal vice aktualni. V piekladu lze tento vyraz vyjadrit jako
vztahy s vefejnosti.

PR je vyznamnym segmentem marketingu. Firmy i organizace v mnoha
pripadech podcenuji funkci PR. Problematika PR je feSena pro odévni firmu Cil,
vyrobni druzZstvo, kterd je specifickd tim, ze vice jak 50 % zaméstnanctl tvoii zdravotné
znevyhodnéné osoby pro které jsou vytvotfend tzv. chranénd pracovni mista.

Bakalafska prace se v prvni ¢asti zabyva struénym popisem discipliny PR,
zpusoby komunikace v oblasti PR a charakterizuje vybrané nastroje, které jsou dilezité
nejen pro PR, ale i celou marketingovou oblast.

Ve druhé¢ casti se bakalarska prace vénuje rozboru oblasti PR a marketingovych
aktivit v odévni firm¢ Cil, vyrobni druzstvo, ktera se zabyva vyrobou obuvi, konfekce,
galanterie.

Tato cast bakalafské prace dale pfindsi feSeni, kterym je moZné zefektivnit
marketingovou ¢innost firmy Cil, vyrobni druzstvo a zvysit jeji publicitu u vefejnosti a

potencionalnich zédkazniki prfedevsim v jejim blizkém okoli.



2. Public relations

Public relations se zjednodusené nazyva jako vztahy s vetejnosti. V dnes$ni dobé
je tomuto tématu davan velky prostor a je trvale aktualni. Vyvoj spolecnosti pfinasi
zmény, pii kterych hraje vefejnost vyznamnou roli, protoze pravé na ni neustale vice
zalezi, do jaké urovné je schopna a ochotna pfijimat aktualni myslenky, produkty na
trhu a spoleCenské trendy. Jestlize chtéji politické, spoleCenské a hospodarské elity své
piedstavy o budoucnosti vice prosazovat a piikazovat vefejnosti, tak sni musi
manipulovat, a to neni tak snadné. Je nutné ziskévat souhlas vefejnosti a v mnoha
aspektech sbliZzovat postoje lidi, coz vyzaduje optimélni oboustrannou komunikaci mezi
vefejnosti a organizacemi. PR je jedna z funkci fizeni, ktera zaklada a udrzuje navzajem

obohacujici vztahy mezi organizacemi a vefejnosti. [3]

2.1 Verejné minéni

Termin vetfejné minéni sahd hluboko do historie. Toto slovni spojeni ptekladame
z anglického jazyka ,,opinion public*. Jako jeho autor je oznacovan J. J Rousseau a
Vefejnym minénim se vSak zabyval jiz ve starovéku napt. Marcus Tullius Cicero. |
piesto v soucasné dobé neni pro vefejné minéni jasna a zavaznd definice. Cilem
vefejného minéni je zabyvat se jeho poslanim, strukturami, fungovanim nebo
zkoumanim vefejnosti.

Vefejné minéni uzce a zasadné¢ souvisi s PR. Cilem PR je ziskat piizen
vetejného minéni a k tomu vyuzivaji veskeré informace o moznostech jeho ptisobeni na
ruzné skupiny vetejnosti. Proto vSechny subjekty na trhu usiluji o to, aby si pied

vefejnosti vytvotily dobré jméno (image). [3]

2.2 Image

Tento pojem byl poprvé pouzity v roce 1955 jako popis spottebniho chovani.
V dnes$ni dobé je image povaZovan za uUstfedni pojem psychologie public relations a
propagace. S postupem pfibyvajicich let na pfelomu stoleti mnoho teoretikli public

relations poukazovalo, Ze reputace (povést podniku) je pro chapani a vytvareni dobrych



vztahl s vetfejnosti klicovym bodem.a ze image je pojmem obSirnym, ktery casto
podléha zménam a reputace vytvaii dlouhodobou povest o subjektech i objektech public
relations, kterd je v dnes$ni dobé vyznamnéjsi.

Image jako takova ptedstavuje cil snazeni public relations daného subjektu. PR

neni jediny zpusob, jak vytvaret image subjektu.

2.3Forma identifikace spole¢nosti ( Corporate identity )

vvvvvv

zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé a tim zlepsit 1 produktivitu prace. Pro vnéjsi
komunikaci je hlavnim poslanim jasné firmu odliSit a posilit jeji konkurenceschopnost
na trhu. Jedna se o vytvareni vlastni dlouhodob¢jsi filozofie organizace. NemiiZzeme
ptitom jen tuto filozofii pouze tvofit, ale musime ji pfedevSim uplatnit a ovlivnit
vSechny, které image organizace formuji. Takovou filozofii je mozné realizovat

promyslenym, G€innym, jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na vetejnosti.

2.4 Corporate design

Pod timto pojmem Se nachdzi zplisob, jakym se organizace prezentuje na

vetejnosti a vytvari tim jedinecny vzhled firmy na vetejnosti.

Logo
Slouzi jako jednozna¢nd informace pro identifikaci firmy. Logo ptlisobi
Vv idedlnim piipadé dlouhodobé a do zna¢né miry reprezentuje firmu jako celek jiz na

prvni pohled. Logo mlize byt obrazkové, literni, slovni nebo kombinované.

Rastr
Jedna se o jednotnou Upravu vsech pisemnych dokumentl organizace. Hlavnim
ukolem rastru je, aby adresat naSi pisemnost v zaplavé ostatnich okamzZité rozeznal.

Rastr by mél podobné jako logo vystihovat podnikovou filozofii.
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Pismo a typografie
Pismo musi byt jasné, Citelné, piehledné a také vyvazené. Je dulezité si

uvédomit, Ze pismo vytvari a dopliuje vizudlni obraz firmy na vefejnosti.

Barva

Firemni barva napovida o charakteru podniku, slouzi k okamzité identifikaci a
orientaci. ,,Firma*“ se také musi pfed vybérem barev zabyvat nékolika zakladnimi
otdzkami jako napft. zda firemni barva bude vypovidat o atraktivnosti produktt, jestli

barva ladi s firemni ,,filozofii* nebo je-1i dostate¢né odli$na od konkurence.

Architektura a design
Architektura budov a dalsi vybaveni kancelati také maji svllj vyznamny podil na
celkovém obrazu a prezentace podniku na vetejnosti. Mizeme zde zatadit nejen

architekturu budov a vybaveni kancelafi, ale mnoho podniki se také vyznacuje tim, Ze

maji vlastni ,,firemni odévy*. [3]
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3. Vyznam public relations

Mnoho lidi, ktefi pracuji v oblasti public relations, si poklada otazky, jaky
vlastn¢ ma PR vyznam V dnesni spolecnosti, jaké ma poslani a co od né¢ho mizeme
ocekavat. Napriklad Lesly uvadi, ze ,,stabilita nasi spole¢nosti zavisi stale vice na tom,
jak se podaii uvést do rovnovahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil,
které jsou vSechny podminény skupinovymi postoji“ . Skupinové postoje predstavuji

zvlastni spolecenské prostiedi mezilidskych vztaht. [1]

Némec definuje PR jako spolecensko-politicky néstroj. Uvadi, Ze mezi
celospolecenskymi a partikularnimi zajmy spolecenskych podskupin existuje napéti. Ma
trvaly charakter a vyzaduje proto trvalé korekce, coz predstavuje nikdy nekoncici
proces. Vstup public relations do spole¢nosti je tedy diilezity, aby vytvarel komunikacni
kanaly, vysvétloval situace a problémy, srovnaval pohledy na véc, koordinoval spole¢né

zajmy. [2]
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4. Zpisoby komunikace s vefejnosti

Tato kapitola se zabyva definici dvou zplisobi komunikace, které jsou
Vv soucasné dob¢ nepouzivanéjsi v oblasti PR a ovliviiovani vefejného minéni. Jedna se
o aktivni a pasivni zptisoby PR. V praxi je béznou zélezitosti, ze se kombinuji prvky

aktivniho a pasivniho PR.

4.1 Aktivni public relations

Aktivni PR patii mezi efektivni zptisob propagace konkrétnich témat a s nimi
spojenych osob nebo naopak. Aktivni PR dovoluje zasahovat do udélosti a tim
umoziuje velkou kontrolu nad tim, jestli pozitivné ptisobime v médiich.

Pti uplatiovani aktivniho PR musime zndt medialni prostiedi a potieby
novinafd. Praveé z téchto znalosti aktivni PR vychazi.

Dulezité jsou nasledujici faktory:
e (as zpracovani,
e aktualnost,
e Dblizkost (geograficka, regionalni, kulturni, socialni, psychologicka),
e nové skute¢nosti,
e spolecensky vyznam,
e nosnost pfibéhu nebo konkrétniho osudu,

e technické moznosti média.

Cas zpracovani

Tyka se predevsim tisténych novin a ¢asopist a to z ditvodu, Ze v dneSni dobé je
velkd Casova a také technickd narocnost jejich tisku. Je potieba znat dobu uzavérky
redakce, protoze musime zohlednit fakt, Ze doba uzavérek je odliSna napt. u denniho
tisku oproti tydeniku a taktéz u Casopisi.

Elektronicka média (rozhlas, televize) jsou na rozdil od tisténych médii
aktualnéjsi a rychlejsi. V novinach si €asto Cteme jiZ to, co jsem vidéli predchazejici den
ve zpravach.

Vyznamnym zplisobem ovlivnil aktualnost informaci internet, ktery fada

tiSténych médii v dneSni dobé vyuziva.
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Aktualnost

Vetejnost si zada aktualni informace, nikoliv ty, které jiz ztratily na svém
vyznamu a byly jiz dfive zvetejnény. Pouze spolecensky vyznam uréité udalosti mize
Castecné nahradit aktualnost zejména tim, ze v dané udalosti, kterd se stala jiz

v minulosti, mohou nastat nové velmi zasadni skute¢nosti.

Blizkost

Vétsinu osob zajima to, co se déje v jejich bezprostiedni blizkosti napi. v obci
nebo regionu. Také muze jit o blizkost kulturni, psychologickou nebo socialni. OvSem
udalosti, které maji globalni ¢i ekologicky dopad (napf. oteplovani Zemg), zaujimaji

V naSem zivot¢ stejnou dulezitost, jako udalosti, které se odehravaji v nasi blizkosti.

Spolecensky vyznam

Vyznamnost udalosti je déna tim, jaky bude mit vliv a dopad na ZzZivot
spolecnosti, konkrétnich obyvatel ¢i danych jednotlivc. AvSak nakonec spolecensky
vyznam udalosti ovliviiuje vedeni redakce, které urCuje umisténi a potadi
zvetejiovanych informaci. Model zpracovani udalosti redaktorem mize mit vyznamny

vliv na minéni vetejnosti.

Nosny pribéh nebo konkrétni osud
Velkou atraktivitu u vefejnosti budi témata jako konkrétni ptibéh s lidskym
osudem. Takovy piibéh je pro ni srozumitelny a snadno zapamatovatelny, protoze

oslovi jejich city a emoce.

Technické moZnosti média

Pokud podnik chce propagovat znacku a produkty napiiklad v oblasti odévi
v rozhlase, je jasné, ze tato forma reklamy nema pfiliSnou Sanci na uspéch. Mnohem
ucelngj$i je umisténi na internetu, V televizi nebo tisku, které pusobi na adresata i

vizualné. [4]
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4.2 Pasivni public relations

Vedle aktivniho PR automaticky existuje i pasivni PR. Oznacuje se také jako
reaktivni zptsob PR, ktery se zabyva usmériiovanim reakci médii na danou udalost.

Neékdy totiz mize dojit k pripadim, kdy je potieba byt vic¢i masmédiim
v komunikaci pasivni, coz znamena taktické ml¢eni. Jestlize neni umoznén zadny dialog
s médii nebo poskytnuta urcitd odezva, pak je znemoznéno novinafim vytvofit
kompletni reportaz. Nastane-li tato situace, pak mohou zastupci médii konstatovat, ze
jste se jim odmitl k jejich dotaziim vyjadiit. Problém se tedy timto zplisobem vuéi
masmédiim nechal postupné vymizet. OvSem takové jednani si miize dovolit napf.
soukromd organizace, kterd ma problém s negativni publicitou nebo pokud neni
jakymkoliv zptisobem ohrozeno zdravi, bezpe¢nost nebo zivot lidi. Proto neni podobny
piistup akceptovatelny napt. u vefejnych organt statni spravy, které zastupuji vefejnost

na zakladé jejich hlasu. [4]
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5. Pozitivni image uvnitf i vné organizace

Tato kapitola popisuje dva hlavni sméry komunikace, které se zabyvaji
komunikaci uvniti organizace i v jejim vnéj$im prostiedi. Tyto dva sméry se nazyvaji

interni a externi PR.

5.1Interni public relations

Interni public relations byvaji také oznacené napt. jako human relations nebo
zkracené internals. V Evropé se fadi do skupiny vSeobecnych public relations. Pro
interni PR jsou nejdalezitéjsim faktorem komunikace a vztahy uvnité organizace.
Predev§im se jedna o komunikaci mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. Zakladnim
prvkem pro Gspé$né PR je pozitivni sounalezitost uvnitt podniku. Takova sounalezitost
muze fungovat pouze v piipade, je-1i vnitropodnikova komunikace na vyborné trovni.
Hlavnimi néstroji interni public relations jsou zejména:

e vnitini komunikace jako takova,

e firemni kultura,

e vysledny produkt.

Pro interni PR plati to, ze zdkladem pozitivni image firmy je pozitivni firma
jako celek uvnitt. V praxi je béznym ukazem to, Ze se zaméstnanci zajimaji, jak se napf.
feditel podniku vyjadiil v médiich o spokojenosti zaméstnancti na svém pracovisti, jak
hodnoti své produkty nebo jaké novinky se chysta firma vyrabét.

Jestlize dokonale funguje podnikova komunikace, pak se mize snizit stres na
pracovisti, mize se zvysit produktivita a tim i motivace jednotlivych pracovnika.

Zvl1aste citlivy pfistup v interni komunikaci mezi organizacemi a zaméstnanci se
musi zvolit v okamziku, nastane-li jakékoliv krizova situace, kdy se naptiklad jednd o
persondlni zmény ¢i reorganizaci podniku. V téchto krizovych situacich je dulezité co
nejrychleji jednat a urovnat véci do piislusné roviny, aby nedoslo k vytvofeni Spatné
reputace a image u zakaznikl, dodavateli apod. Je dulezité, aby se nesitily nevhodné a

negativni informace ven z organizace. [3]
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5.2 Externi public relations

Externi PR, nazyvané také zkracen¢ ,externals®, maji ve vétSin€ piipadi
prevahu nad internimi PR, protoze vztahy s vnéjsi vetejnosti jsou mnohem cetnéjsi a
byvaji také slozité¢jsi oproti vztahlim s vetejnosti ve vlastni organizaci. Zatimco vnitini
PR pracuji s nastroji corporate identity (pfevazné vnitini komunikace, kultura a produkt
organizace), je vngjsi vetejnost organizace vét§inou vice riznoroda.

Pro vzestup podniku je dilezita nejen podnikova vefejnost, novinaii a média, ale

e zédkazniky,

e dodavatele,

e sousedy,

e Ufady,

e politické strany,
e volice, banky,

e ochranafe ptirody,

Skoly atd.
Cim vice je dany subjekt rozmanity, tim &lenit&jsi jsou cile public relations,

které se prizptisobuji na jednotlivé cilové skupiny, také prostfedky a formy feSeni,

kterymi se ma dosahnout vytyéenych cilt. [3]
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6. Inzerce

Tato kapitola se vénuje médiim, které jsou vydavany nejcastéji v tisténé podobg.
Inzeréni komunikaéni prostiedky jsou rozdéleny do podkapitol podle charakteru cilové

skupiny, pro kterou jsou primarné urceny.

6.1 Corporate publishing — médium specialniho druhu

Stale rostouci naklady na reklamu a na jiné druhy marketingové komunikace
vedly k zamysleni, jak co nejefektivnéji navazat komunikaci se zakazniky a s dalSimi
partnery firem a organizaci. UmozZnil to az rozvoj corporate publishingu ve firemni
praxi. Corporate publishing zahrnuje veskera média, ktera se pouzivaji v organizaci pro
jeji potiebu. Cilem corporate publishingu je intenzivné informovat vefejnost 0
produktech spolecnosti, o firemni filozofii, také o nadacnich projektech. Témito
zpusoby se organizace snazi podpofit firemni image. Jako dalsi cile lze uvést napf.
marketingové (povzbudit k prvotnimu ndkupu) nebo komunikacni cile (posilit vnimani
znacky).

K médiim corporate publishingu se fadi hlavné Casopisy pro zadkazniky, vyro¢ni
zpravy, casopisy pro zameéstnance a dalSi podobné publikace pro veifejnost (napf.

magazinové katalogy).

6.2 Casopisy pro zakazniky

Jedine¢nou vlastnosti Casopisu je, ze muzeme zvolit i specifické cilové
publikum, protoze podnikové periodikum lze distribuovat piimo cCtenarim. Hlavni
vyhodou interniho casopisu je, Zze pomoci riznych vzorkli nebo CD s prezentaci firmy
muizeme vytvofit mnohem piesnéji piedstavu o produktu oproti internetu. Dalsi jeho
pfednosti je volnost kreativity. Na rozdil od internetu je mozné vytvofit pro Casopis
velkoformatovy rozsah s fotografiemi vyrobki, zatimco na webu se musi dodrZovat
technické podminky.

Casopis pro zakazniky v oblasti spotiebniho zboZi je propaga¢nim prostiedkem,
ktery vede piimo ke kupnimu jednani napi. periodika pro zékazniky firem Makro,

Tesco a jinych obchodnich fetézcl. Jako dalsi vyhodu lze povaZovat to, Ze v nich neni
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uveiejnovana reklama konkurence, coz je soucasti médii pro Sirokou vetejnost (televize,
internet). Nevyhodou je, ze neni neutralni jako profesiondlni periodika. Avsak vyhody

jednoznaéné prevySuji negativni stranky.

6.3 Casopisy pro zaméstnance

Casopisy pro zaméstnance slouzi firmam a organizacim predeviim k posilovani
loajality zaméstnanci k firm¢, k zvySovani ziskovosti a snizovani Casté zmény
zaméstnancul.

Do cCasopisu pro zaméstnance se mohou zaradit delSi a narocnéjsi texty. Je zde
urcen 1 prostor pro informace o podniku nebo ¢lanek o vyznamném spolupracovnikovi.
Zajimavym tématem pro ¢tenafe mohou byt i trendy v oboru. Ptispévky se realizuji tzv.
»Zlvym stylem® (reportaze, fejeton, interna). Redakéni rada firemniho Casopisu by méla
byt sloZzena ze zaméstnanct, ktefi pracuji na riznych usecich, jsou rozdilného véku atd.

Spole¢nosti, které jsou ekonomicky silné a stabilni si mohou dovolit Spickové

grafiky a zajiStuji si tim vysokou kvalitu interniho ¢asopisu po materialni strance.

6.4 Vyrocni zpravy — nastroj investor relations

Pravidelné informovéni akcionaiti, bank a pfipadnych investor je stézejnim
bodem investor relations. Ke komunikaci s investory se nejéastéji vyuzivaji podnikové
publikace — vyroc¢ni a Ctvrtletni zpravy, pisemna sdéleni akcionaitim, valné hromady a
dalsi shromazdéni akcionaiti. Zahrnuji se tu i prostiedky press relations:

e tiskové informace,

o tiskové akce, jejichz obsahem jsou praveé sdéleni pro investory.

Vyro¢ni zpravy jsou vyznamnym informa¢nim zdrojem pro investory, davaji jim
moznost pfehledné se obeznamit s jejich vysledky. Jednd se o oficialni dokumenty a
vybrané spole¢nosti ho musi povinné vydavat (jedna se o akciové spole¢nosti a n€které
dalsi obchodni spole¢nosti a druzstva).

Uspé$na vyro¢ni zprava musi mit spravnou strukturu, data musi byt
profesionalné zpracovana. Musi také poskytovat moznost srovndni mezi planem a

skute¢nym stavem a ukazovat cesty k feseni kritickych témat. [3]
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7. Public relations online

Tato kapitola je zaméfena na komunikaci prostfednictvim ,,novych médii® .
Mezi tato média fadime zejména internet a jeho dalsi aplikace. Dulezitym faktorem

internetu je bezpochyby vysoky pocet jeho uzivateli.

7.1 Nastup internetu

Klasickd média se na pocatku devadesatych let minulého stoleti rozrostla o tzv.
nova média. Jedna se o internet a jeho riizné aplikace.

Pomoci internetu lze kombinovat v ptfedchozich letech neslucitelné vlastnosti —
globalni dosah s vysokou hustotou lokélnich ptfijemct, okamzité masové elektronické
nasazeni s velice levnym pfistupem k vysilani.

Internet Ize také vysvétli jako pokrocCilé webové sluzby. Zahrnuji se zde hlavné
socialni sité, blogy, platformy wiki a programy na sdileni (Google, Wikipedia, Blogger,
Facebook, My Space, You Tube), které vytvareji prosttedi pro spolupraci, tvorbu,
editaci a sdileni obsahu.

Pocet uzivatell internetu kazdym rokem stoupa, napt. v Ceské republice v roce
2009 se jedna téméi o 5 miliont osob.

S masivnim nastupem internetu se zacaly objevovat 1 jeho stinné stranky. Diky
moznosti publikovat informace jakéhokoliv druhu se na internetu vyskytuje také velmi
vysoké mnozstvi nepravdivych a zavadéjicich informaci. Muze se také jednat o dnes
velmi aktudlni ,,plagiatorstvi.

Internet zahrnuje vSechny moznosti komunikace s vetfejnosti:
e reklamu,
e marketing,
e public relations,

e zurnalistiku.

Na webovych strankach rtiznych organizaci se objevuji napt:
o profily firmy,
e rocenky,

e informace o vyrobnich programech,
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e informace pro média atd.

Za dtlezitou vyhodu internetu mizeme povazovat fakt, ze zdsadnim zpiisobem
urychluje komunikaci. Rtizna sdéleni pro vefejnost nebo tiskové informace pro média je
mozné zpracovat za par minut. PR online Casto slouzi jako dopliujici prvek k dalSim

médiim.

7.2 Komunikaéni formy PR online

Ukolem internetu je, aby obsahoval pouéné a zdbavné informace a jejich piinos
by mél navstévnik internetu ihned poznat. Dale muZeme internet pouzit ke stahovani
riznych dokumentii a ziskdvani novych kontaktii. Z tohoto divodu je nutné, aby
uzivatelé méli vzdy moznost dohledat kontakty na osoby organizace, které se k tématim
PR vyjadiuji. Téméf nutnosti jsou odkazy na vydavatele a zodpovédnou osobu za

internetovou informaci.

Webové stranky

Jedna se o zakladni internetovou komunikac¢ni formu PR online. V soucasné
dobé jsou webové stranky nezbytnou soucasti firem, které chtéji obstat v konkurenci.
Diilezité pro uzivatele internetu je, aby se viibec na webové stranky mohli dostat, to
nejCastéji Cini prostfednictvim vyhledavace. Vyznam webovych stranek stale roste a
najdeme zde témet veskeré informace pro nase potieby.

vvvvvv

formu marketingové komunikace.

Blogy
Blog miizeme definovat jako digitdlni denik, kde se zvefejiuji nejrizné;jsi
témata a nazory. PR ve form¢ blogu mohou organizace vyzit dvéma zptisoby:
a) Vytvofit si vlastni blog na svych webovych strankach.

b) Moznost piimo zasahovat pomoci pfispévki na blozich jinych subjekti.

Blogy jsou pievazné doménou samotnych médii, firemni blogy v Ceské

republice zatim nejsou prili§ rozSifené a to z toho duvodu, ze blogy casto vedou ke

21



Skodlivé publicité. I pfesto, ze se podnikaji nejriznéjsi kroky proti nevhodnym bloglim,

fada firem dikladné zvazuje, zda si vlastni blog zatidit.

Socialni sité

Socialni sité jsou velkym ptislibem do budoucnosti pro PR. Snadnym zplsobem
umoziuji ptistup ke specifickym segmentim vetejnosti. Mezi nejznaméjsi socialni sité
patii Facebook, My Space, Second Life atd.

Mnoho ceskych manazerti uzivad profesni blogy a odezvu ze socidlnich siti
povazuji za stejné kvalitni jako z jinych zdrojt.

Negativem socialnich siti je jejich stile se zvétSujici pocet a tim se stavaji
nepiehledné. V urCitych oblastech je socidlnich siti tolik, Ze je velkym problémem
vybrat si tu spravnou. Dal$i nevyhodou miize byt sporna kvalita nékterych ptispévkl na
téchto sitich. Obecné lze fici, Ze ¢im vice je sit’ odborné zamétend, tim kvalitnéjsi a

veérohodnéjsi prispévky mizeme najit.

Mobilni sluzby

Trh mobilnich telefonti se s kazdym rokem vyviji doptfedu, proto i zde miizeme
vyuzit webové komunikace. PR online je zde vyuzivano zejména v oblasti cestovniho
ruchu, ale i ve statni a vefejné sprave.

Vyhodou je moznost oslovit piesné vybranou skupinu zdkaznikii osobnim

zpusobem, ktery umoziiuje pravé mobilni telefon. [3]
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8. Cil, vyrobni druzstvo

Obr. 1: PFimy pohled na vchod do v.d. Cil z Olomoucké ulice [8]

8.1 Informace o firmé Cil, v.d.

Firma Cil, v.d. je vyrobnim druzstvem, které bylo zaloZeno jiz v roce 1953 a
zabyva se vyrobou obuvi, damské a panské konfekce i1 galanterie. Firma také poskytuje
software a dale je pfedmétem jeji Cinnosti nakup a prodej zbozi.

V ramci svého vyrobniho programu mysli v Cil, v.d. také na to, aby vyroba m¢la
co nejmensi dopad na Zivotni prostiedi. Proto je ptfi vyrobé vyuzivano nejnovejsich
technologickych trendd, kterymi jsou napi. vodou feditelna lepidla misto tékavych,
vyuziti technologické pary pro vyrobu a vytapéni za pouziti plynu s nizkym obsahem
SO2, ¢imz je minimalizovan obsah zplodin, ktery unika do ovzdusi.

Statutarnim organem firmy Cil, v.d. je pfedstavenstvo. Cil, v.d. bylo zapsano
11. dubna 1953 do obchodniho rejsttiku, ktery je vedeny Krajskym soudem v Brné.
Firma Cil, v.d. sidli v Prosté&jove, na Olomoucké ulici €. 116.

Cil, v.d. je zaméstnavatelem cca 120 pracovnikl, znichz vice nez 50% je
zdravotné znevyhodnénych, a proto jsou pro né vytvoiena chranénd pracovni mista.
Diky takovému procentu zameéstnanosti zdravotné znevyhodnénych osob také Cil, v.d.
poskytuje svym odbératelim moznost nahradniho plnéni.

Vyrobni druzstvo cil mé také dvé dcefiné spolecnosti, kterymi jsou Cilex, s.r.o.,

Cilbo, s.r.o0.
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Obr. 2: Informaé¢ni a reklamni tabule umisténa ve vestibulu v.d. Cil

Certifikace

Cil, v.d. bylo do dubna roku 2010 drzitelem certifikatu ISO 9001:2000 pro
vyrobu a vyvoj obuvi, svrchnich odévli a vyrobu galanterie.

Déle je také vyrobni druzstvo jednim z drziteld primyslovych vzor na vyrobu
specialni policejni obuvi.

Vyrobni druzstvo mé& rovnéz certifikované vzory pracovni, ochranné a

bezpecénostni obuvi.

Clenstvi
Vyrobni druzstvo Cil se fadi mezi ¢leny:
e Ceské obuvnické a kozed&Iné asociace,
e Svazu ¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev,

e Asociace zaméstnavatelll zdravotné postizenych.

Chranéné pracovni misto

Chranéné pracovni misto je pracovni misto vytvofené zameéstnavatelem pro
zdravotné postizenou osobu. Toto pracovni misto je vytvofeno na zdkladé dohody mezi
zaméstnavatelem a Gfadem prace. Chranéné pracovni misto musi byt zaméstnavatelem
provozovano minimdlné 2 roky ode dne, ktery je sjedndn v dohod€. Na realizaci
chranéného pracovniho mista je ifadem prace poskytovan zaméstnavateli pfispévek.

Vyse tohoto piispévku na vytvoreni jednoho chranéného pracovniho mista pro
zdravotné postizenou osobu mize byt maximalné osmindsobkem, pro osobu s téz$im
zdravotnim postizenim maximaln€ dvanactinasobkem primérné mzdy v narodnim
hospodafstvi za prvni az treti Ctvrtleti predchoziho kalendainiho roku. Chce-li

zamestnavatel vytvofit v ramci jedné dohody 10 a vice chranénych pracovnich mist, pak
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miliZze tento pfispévek na vytvotfeni jednoho chrdnéného pracovniho mista dosahovat

maximalné¢ desetinasobku jiz uvedené mzdy pro zdravotné postizenou 0sobu a

maximalné¢ Ctrndctindsobku jiz uvedené mzdy pro osobu s téz§im zdravotnim

postizenim.

Zadost o ptispévek musi obsahovat:

identifika¢ni idaje zaméstnavatele,

misto a pfedmét podnikani.

K této zadosti o piispévek musi také zaméstnavatel dolozit:

charakteristiku chranénych pracovnich mist a jejich pocet,
potvrzeni o stavu zavazkil ve vécech pojistného na socialni pojisténi a ptispévku
na statni politiku zaméstnanosti, pojistného na vetejné zdravotni pojisténi,

doklad u zfizeni G¢tu u penézniho Gstavu.

Dohoda o vytvofeni chranéného pracovniho mista musi obsahovat:

identifika¢ni tidaje ucastniki dohody,

Charakteristiku chranéné¢ho pracovniho mista,

zavazek zaméstnavatele, ktery potvrzuje, Ze na vytvoifeném pracovnim misté
pracuje zdravotné postizena 0soba,

dobu, po kterou bude provozovano chranéné pracovni misto,

Vysi ptispevku, jeho pfesnou specifikaci a zplisob, jakym bude zaméstnavateli
uhrazen,

podminky, za kterych bude zaméstnavateli piispévek poskytovan,

zpiisob kontroly plnéni sjednanych podminek,

podminky a termin za¢tovani poskytnutého piispévku,

zavazek zaméstnavatele vratit ptispévek nebo jeho pomérnou ¢ast, pokud mu byl
jeho zavinénim poskytnut nepravem nebo v Castce vyssi, nez nélezel, a lhiitu pro
vraceni piispévku,

ujednani o vypovézeni dohody,

charakteristiku chrdnéného pracovniho mista a pracovnich mist v chranéné
pracovni diln€, zptsob ro¢niho vypoctu piepocteného poctu zaméstnanct, ktefi

pracuji v chranéné pracovni diln€, druhy nédklad, na které lze poskytnout
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ptispévek na c¢astecnou Uhradu provoznich nakladti chranéného pracovniho
mista a chranéné pracovni dilny a zplsob poskytovani piispévku stanovi

ministerstvo prace a socialnich véci. [7]

Zdravotné znevyhodnéna osoba

Zdravotné znevyhodnénou (postizenou) osobou je povazovana fyzicka osoba,
ktera je schopna vykondvat soustavné zaméstnani ¢i jinou vydéleCnou Cinnost, ale jeji
schopnosti pro pracovni zaclenéni, vykonavani dosavadniho povolani a vyuziti
dosavadni kvalifikace nebo ji ziskat jsou znacn¢ omezeny z divodu dlouhodobého,
nepfiznivého zdravotniho stavu.

Od 1. ledna 2010 jsou za zdravotné znevyhodnéné osoby povazovany fyzickeé
osoby, které jsou organem socialniho zabezpeceni uznany invalidnimi v prvnim nebo
druhém stupni nebo jsou uznany rozhodnutim ufadu prace jako zdravotné
znevyhodnéné osoby. Osobami s t€ZSim zdravotnim postizenim, jsou fyzické osoby,
které jsou organem socialniho zabezpeceni uznany invalidnimi ve tfetim stupni.

Pro ucely zédkona o zaméstnanosti je dlouhodobé neptiznivy zdravotni stav
klasifikovan lIékaiskou védou jako takovy, kdy jsou podstatné omezeny jak fyzické, tak
1 psychické nebo smyslové schopnosti ¢lovéka a tim je omezena i schopnost pro jeho
pracovni uplatnéni.

Zdravotni postizeni potvrzuje fyzicka osoba piedlozenim dokladu o rozhodnuti organem

socialniho zabezpeceni nebo ufadu prace. [6]

Nahradni plnéni
Diky zaméstnavani vice nez 50 % zdravotné znevyhodnénych osob mize Cil,
v.d. poskytovat tzv. ,nadhradni plnénim* které je definovano v zdkoné o zaméstnanosti

¢. 435/2004 Sb., ktery provadi vyhlaska ¢. 518/2004 Sbh.

8.1.1 Vyroba obuvi

Vyrobou obuvi zacalo Cil, v.d. svoji produkci jiz vroce 1953, kdy bylo
zalozeno. Jako prvni se zaala vyrabét damska i panskd domaci obuv, kterd byla
zhotovena z textilu a méla rtiznou formu stfihli i vzort. V této vyrobni tradici pokracuje

firma Cil i v dne$ni dobé.
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Zacatkem 90. let Cil, v.d. rozsitovalo svoji produkci a zacalo s vyrobou damské,
panské a to jak letni, tak i zimni vychazkové obuvi. Tato obuv je zhotovena z riznych
druht usniového materialu i syntetického materidlu. Tradi¢ni vyroba, vysoka pohodInost
a kvalitni zpracovani jsou vlastnosti, na kterych si Cil, v.d. zaklada.

V této dobé se vyrobni druzstvo hodné¢ zamétfuje na vyrobu pracovni obuvi,
kterd slouzi pro zkvalitnéni komfortu i bezpecnosti pracovnikim v riznych
pramyslovych odvétvich. Tato obuv je ve velké mife vyrabéna z usiiovych materiali.
Pro neustalé zdokonalovani a zvySovani kvality vyrobkll jsou vyuZivany nejnové€jsi
informace z oblasti obuvnictvi. Cil, v.d. nyni také hojné vyrabi détskou obuv, kterou Ize
poridit i v nejmensich velikostech a pii splnéni vSech pozadavkli, danych zakonem.

K hlavnim odbérateliim obuvi patii napt. Armada CR, Policie CR, Vézeniska
sluzba CR, Ministerstvo vnitra Ceské republiky, firma Skanska CZ a.s., Humanic CZ a

dalsi. Pracovni obuv byvéa také vyvazena do Anglie.
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Obr. 3: Fotografie vyrabéné obuvi vyrobnim druzstvem Cil [8]

8.1.2 Vyroba konfekce

Vyznamnym sortimentem, ktery ma vyrobni druZstvo Cil zahrnuty ve svém
vyrobnim programu, je vyroba panské i damské konfekce. Tento sortiment zbozi je
vyvazen do zahrani¢i, pfedev§im do Némecka, kde vyrobni druzstvo spolupracuje jiz

delsi dobu s tamnim zakaznikem Bogner Willy SRN a Bogner of America of Inc USA.

V ramci konfekce jsou vyrabény tyto vyrobky:
e damské a panské plasté a bundy,

e damské kalhoty a saka,
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e halenky,

e sukné.

8.1.3 Vyroba galanterie, sedlaiskych a technickych vyrobki z usni

Tento sortiment zbozi je pouze doplikovy. V.D. Cil se zabyva jeho vyrobou

podle zajmu a pozadavkl zédkaznika.
V tomto sortimentu jsou vyrabény dle ptani zakaznika napt.:

e toaletni tasky

e kosmetické kabelky

e nakupni tasky

e Kkozenkové, textilni, usiové batohy

e obaly na obleky

e ledvinky
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9. Soucasné metody a formy PR ve firmé Cil, v.d.

Tato kapitola se vénuje analyze soucasné formy PR a propaga¢nim nastrojim,
které v soucasné dobé vyuziva Cil, v.d. Analyza obsahuje informace o logu firmy,

vyuziti inzerce, online PR a regionalni komunikaci a publicitu.

9.1 Logo firmy

®
-

— (GO

Obr. 4: Logo vyrobniho druzstva Cil [8]

Logo vyrobniho druzstva je chranéno a ma sviij historicky ptivod. Timto logem
se Cil, v.d. prezentuje na vSech propagacnich a komunika¢nich prostiedcich, veletrzich

a dalsich pro firmu vyznamnych akcich.

9.2 Casopis Vyrobni druZstevnictvi

Tento Casopis je vydavan Svazem Ceskych a moravskych vyrobnich druzZstev,
jehoz ¢lenem je i Cil, v.d.. Jednd se o mési¢nik, kde se podle aktudlniho tématu
prezentuji Clenskd vyrobni druZstva. V reportdzich a rozhovorech jsou obsazené
informace 0 samotném vyrobnim druzstvu, jeho produktech a je také snaha informovat
¢tenatfe o chodu a vyrobnim procesu druzstva. V tomto mésic¢niku jsou také aktudlni

informace o veletrzich a jinych zajimavych udalostech a rozhovory.
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i VYROBNI

oRUZSTEVNICTVI

Obr. 5: Titulni strana mési¢niku Vyrobni druZstevnictvi, 04/2010 [9]

9.3 Katalog pro hotely a restaurace

Tento katalog je také vyddvan Svazem ceskych a moravskych vyrobnich druzstev a
veskeré informace jsou pielozeny do anglického jazyka. V Katalogu jsou vyrobni
druzstva rozdélena do skupin podle oboru. Vyrobni druzstvo Cil je zatazeno ve skupiné
nazvané Pracovni a spoleCenské obleceni a obuv, bytovy textil.
Cil, v.d. ma v katalogu umisténou reklamu, ktera obsahuje:

e logo firmy,

e kontakty,

e ICO, DIC,

e fotky pracovni obuvi, které jsou doplnény druhem pouzitého materialu, ¢islem

vzoru a druhem zameéstnani, kde je vhodné jednotlivy typ obuvi pouzit.

9.4 Vyutziti internetu pro PR firmou Cil, v.d.

Vyrobni druzstvo Cil vyuziva ke své propagaci a komunikaci se zédkazniky a
vefejnosti internetové stranky — www.cilpv.cz. Na téchto strankach mizeme zjistit
informace tykajici se:

e firmy — historie zalozeni firmy, charakteristika firmy, zakladni tidaje vyrobni
program, reference,

e vyrobku — obuv, konfekce, galanterie,
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prodeje — objednavka, obchodni podminky, ceniky, katalogy, reklamacni fad,
nabidky produktt. [8]

Databazové servery

Jako svoji propagaci a formu komunikace s potencionalnimi zakazniky a

partnery vyuziva Cil, v.d. nékolika databazovych serverd, které jsou k dispozici

prostfednictvim internetu.

www.b2m.cz

Tento server patii mezi nejnavstévovangjsi. Podle informace 0 navstévnosti na

hlavni strance tento Server mésiéné navstivi cca 1,5 milionu nav§tévnika. Jedna se o

spole¢nost, ktera zprostiredkovava poptavky mezi firmami. SpoleCnost provozuje

poptavkové systémy na Ceském, slovenském, rakouském, polském a mad’arském trhu.

Na tomto serveru jsou uvedeny zakladni udaje o firmé:

rok zaloZeni,

kontaktni udaje (e-mail, odkaz na webové stranky vyrobniho druzstva Cil),
informace o zaméstnavani vice jak 50% zdravotné znevyhodnénych osob,
vyrobni program (obuv, konfekce, galanterie),

pocet zaméstnanci. [10]

www.teleinfo.cz

Jedna se 0 digitalni telefonni seznam, ve kterém muzeme podle odvétvi, nazvu

nebo telefonniho ¢isla vyhledat firmu nebo osoby. Je mozné vyhledavat i podle regionu.

Po vyhledani vyrobniho druzstva Cil na tomto serveru jsou k dispozici tyto

informace:

adresa firmy,

odkaz na e-mail a webové stranky vyrobniho druzstva. [11]
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www.adresarfirem.cz
Tento server nabizi vefejnosti moznost, jak vyhledat firmu, o jejiz sluzby nebo

sortiment by méla zajem. Vyhledavani je formou adreséie.
Na tomto serveru ma po vyhledani vyrobni druzstvo Cil, které spada do sekci Odévy,
textil a Ostatni vyroba, velice povedenou prezentaci.
Detail firmy na tomto serveru obsahuje:

e Dbarevné logo vyrobniho druzstva,

e adresu firmy,

e Kkontaktni udaje (telefon, e-mail, kontaktni osoba, odkaz na webové stranky),

e rok zaloZeni,

e pocet zaméstnanci,

e vyrobni program (obuv , konfekce, galanterie). [12]

www.obuv-kuze.cz
Tento server je internetovym magazinem, kde jsou rozebirdny nejriznéjsi trendy
vyrobktl obuvi a kiize. Jsou zde uvedeny informace jak z Ceské republiky tak i ze svéta.
Na tomto serveru ma vyrobni druzstvo Cil zobrazeno pro svoji propagaci logo,
na které kdyz klikneme, tak se ndm automaticky zobrazi firemni webové stranky. Logo
s odkazem na tomto serveru najdeme v sekci ,,doporucujeme®, ve které se nachazi

odkazy na oborové weby.[13]

www.kompass.cz
Jestlize nejsme registrovani na tomto serveru, pak se nam po vyhledani v sekci

Firmy na tomto serveru zobrazi o vyrobnim druzstvu Cil nasledujici informace:

e nazev firmy,

e adresa,

e telefonni kontakty,

e zakladni kapital,

e ICO, DIC. [14]
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www.inform.cz
Databazovy server, kde jsou zobrazeny informace o firmach v katalogu. Dale

jsou zde umistény informace uZzite¢né pro podnikani.

Po bezproblémovém vyhledani vyrobniho druzstva Cil jsou na tomto serveru k dispozici
tyto informace:

e sidlo firmy,

e Kkontaktni udaje (telefon, fax, e-mail, odkaz na webové stranky,

e ICO, DIC,

e Vvyrobni program,

e nahradni plnéni,

e zapis v obchodnim rejstiiku. [15]

9.5 Regionalni komunikace s vefejnosti a propagace v.d. Cil

Tato kapitola je zaméfena na komunikaci, publicitu a reklamu, kterou se v.d. Cil
prezentuje ve svém blizkém okoli a regionu. Pozornost je zaméfena na inzerci,

podnikovou prodejnu a reklamni plochy a prvky.

9.5.1 Prostéjovsky Vecernik

Prostéjovsky Vecernik je tiStény spolecensky a zpravodajsky tydenik, ktery jiz
tradicn€ vychazi kazdé pondé€li. Jednd se o tydenik, ktery obsahuje informace o déni
Z celého prostéjovského regionu a patii k nejctenéjsimu médiu v Prostéjove a okoli.
Vyrobni druzstvo Cil se v tomto tydeniku prezentuje reklamou na:

e jarni kolekci obuvi,

e zimni kolekci.
Tato reklama je v tisténé formé, ktera je doplnéna sloganem. V této formeé

vychazi v Prostéjovském Vecerniku vano¢ni pfani. Na kazdé této tiSt€né reklamé se

nachazi vzdy obrazky charakteristického sortimentu firmy Cil, kterym je obuv a dale je
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na ni uvedeno logo firmy, adresa firmy s telefonnim kontaktem a pracovni dobou

podnikové prodejny.

Z pohledu zékaznika neni pro m¢ tato forma komunikace a propagace pfilis
zajimava, protoze nevynikd zajimavym grafickym zpracovanim které se tyka:
e Obrazového motivu,

e typu pisma.

9.5.2 Podnikova prodejna

Cil, v.d. provozuje podnikovou prodejnu, ktera je umisténa v arealu firmy Cil,
v.d. Tato prodejna je k dispozici jakémukoliv zakaznikovi a u¢elim $iroké vefejnosti.
V podnikové prodejné lze zakoupit vyrobky, které jsou urceny pro Cesky trh. Hlavnim
produktem v podnikové prodejné je predevSim veskery sortiment obuvi, zcela

vyjimecné dle vyroby je nabizeno galanterni zboZi.

Prodejni doba podnikové prodejny:
PO+ UT 12:30 - 16:30
ST + CT + PA 12:30 — 14:00

Obr. 6: Fotografie podnikové prodejny zevnitf [9]
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9.5.3 Reklamni tabule

Cil, v.d. vyuziva pro svoji propagaci a prezentaci reklamni tabule. Prvni
reklamni tabule je umisténa nad hlavnim vchodem, na této tabuli je vyobrazeno v zelené

barve logo firmy.

Obr. 7: Fotografie loga firmy umisténého nad hlavnim vchodem Cil, v.d.

Druhé reklamni tabule je umisténa v bezprostiedni blizkosti hlavniho vchodu
firmy Cil, v.d. Tato tabule ma upozornit zakaznika logem firmy a smérovou Sipkou na

umisténi podnikové prodejny.

Obr. 8: Fotografie reklamni tabule s odkazem na podnikovou prodejnu
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10. Hodnoceni, poznatky

Z rozboru aktivit firmy Cil, v.d. vyplyva, ze 100 % vyrabéné konfekce je urceno

pro dlouholetého zahrani¢niho odbératele, kterym je Bogner Willy se sidlem
vV Némecku.
Pro cesky trh je urCena vyroba obuvi. Hlavnimi odbérateli jsou instituce statni sféry
(Armada CR, Policie CR, Vézeiska sluzba CR, Ministerstvo vnitra CR) a firma
Skanska CZ a.s., ktera se vyrazné podili na statnich zakazkach . Vétsina téchto zakazek
je ziskana diky poskytovani tzv. ,, nahradniho pInéni“, které Cil, v.d. diky
zaméstnavani vice jak 50. % zdravotné znevyhodnénych osob umoziiuje.

Diky témto vySe uvedenym odbératelim a statnim zakazkam firma Cil, v.d.
neinvestuje priliSné finance do marketingu a jeho segmenti, jakym je napf. oblast PR,

na kterou je téma bakalaiské prace zaméfené.
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11. Souhrn a reSeni

Tato kapitola bakalaiské prace je zaméfena na nazory a feSeni autora. Tyto
informace by mély vést k vétsi publicité, vytvoteni lep§iho image vyrobniho druzstva
Cil i jeho produkti mezi konkurenci a upoutat pozornost potenciondlnich zakazniki

z tad Siroké vetejnosti pfredevsim v oblasti blizkého regionu.

11.1 Casopis Vyrobni druZstevnictvi (viz 9.2)

Tento Casopis neni k dostani na b&Zném novinovém stanku nebo prodejné s
tiskovinami a je nutné si jej objednat. Cena jednoho vytisku tohoto mési¢niku je 5 K¢.
Do V.D. Cil je dodavano kazdy mésic nékolik desitek vytiskii tohoto mésicniku.
Zaroven je mozné si tento ¢asopis V elektronické podobé¢ stahnout na www.scmvd.cz .
Kazda prezentace vtomto profesnim casopise je pozitivem, protoze tento casopis
obsahuje mnoho zajimavych a uziteCnych informaci, které jsou ku prospéchu kazdému

jeho Ctenafi.

11.2 Vyuziti internetu pro PR a publicitu v.d. Cil (viz 9.4)

Webové stranky firmy Cil, v.d.

Na webovych strankach firmy Cil, v.d. je mozné ziskat fadu dileZitych
informaci, které priblizuji strukturu firmy, jsou na nich poskytnuty jak telefonni, tak i e-
mailové kontakty na fidici pracovniky firmy. Pozitivni véci je moZnost stahnuti nabidky
produktd firmy Cil, v.d. ktera obsahuje cenu bez DPH, ¢islo vzoru, barvu a fotografie
s nahledem obuvi.

Na internetovych strankach firmy Cil, v.d. doporucuji zfidit diskusni forum,
diky kterému by se snadnéji zjiSt'ovala navstévnost webovych stranek a témata, o ktera
maji navstévnici a potenciondlni zdkaznici aktudlni zdjem. Diky diskusnimu foru by se

rovnéz zrychlila zpétna vazba v komunikaci mezi firmou Cil, v.d. a zdkaznikem.
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Databazové servery (viz 9.4)

Na téchto serverech ve vétsiné pripadt poskytuje Cil, v.d. kontaktni informace
véetné odkazu na firemni webové stranky, logo, firmy, vyrobni program.

Z téchto serveri mé nejvice zaujal server www.b2m.cz , ktery provozuje
poptavkovy systém jak na Ceském, tak zahrani¢nim trhu, jeho mesi¢ni navstévnost je
cca 1,5 miliont navstévnika.

Druhym serverem, ktery mé zaujal, je www.obuv-kuze.cz. Tento server je dle
mého nazoru vizualné pékné a prehledné zpracovany. Registrace firmy a informaci je
bezplatna. Vyrobni druzstvo Cil tady ma u svého firemniho nazvu zobrazeno 1 barevné
logo, coz je pro identifikaci firmy dtlezité.

Déle je zde presné specifikovany vyrobni sortiment vyrobniho druzstva a dale jsou zde
umistény 1 fotografie obuvi vyrobené vyrobnim druzstvem Cil. Primérna denni
navstévnost tohoto serveru je cca 7000 ndvstév, coz si myslim, Ze je velice slusSné.

Naopak serverem, ktery mé nezaujal je www.teleinfo.cz Tento server neni
Z mého pohledu pfili§ atraktivni. Nelibi se mi jeho vizualni zpracovani a jeho mési¢ni
navs§tévnost je cca 5000 navstévnikd. OvSem registrace do tohoto digitalniho

telefonniho seznamu je zdarma, tak pro¢ toho nevyuzit.

11.3 Aktivni PR pro détskou obuv, vyrabénou v.d Cil

Tato podkapitola je vénovana praktickému feseni, které se vénuje souhrnu
¢innosti a informaci, jehoz cilem je zaujmout pozornost, zvysit zajem vefejnosti a
publicitu v prost&jovském regionu o konkrétnim produktu vyrabénym v.d. Cil. Timto

produktem je sortiment détské obuvi.

Praktické reseni:
11.3.1 Vybér média

V prvni fazi je nutné si vybrat druh média, o kterém jsme piesvédeni, Ze praveé

jeho prostfednictvim bude oslovena firmou zvolena cilova skupina vefejnosti.
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Pro publicitu zvoleného sortimentu v.d. Cil je idealnim médiem Prostéjovsky
Vecernik. Jednd se o hojné Cteny tydenik, ktery je v prodeji na pultech mnoha

novinovych stanki a obchodii po celém regionu kazdé pondé¢li.

11.3.2 Znalost medidlniho prostiedi a potieb novinari

V této fazi je dalezité zjistit, jakého novinafe ¢i redaktora nami zvoleného

média, kterym je v tomto ptipadé Prostéjovsky Vecernik, kontaktovat.

11.3.3 Cas zpracovani

Je dulezit¢ védet, kdy je redakéni uzdveérka ve zvoleném médiu a kdy musi byt
¢lanek novinafem odevzdan k vyrobé ¢i distribuci.

V aplikaci pro v.d. Cil je dulezité védét, ze redakéni uzavérka v Prostéjovském
Vecerniku je kazdy ¢tvrtek v poledne, ve 12 hodin. Proto je nutné kontaktovat novinare

S jiz piipravenou tiskovou zpravou minimalné tyden pied uzavérkou.

11.3.4 Aktualnost

Je nutné nabidnout ¢tenaiim aktualni informace o vyrobé a prodeji détské obuvi
V.D. Cil. Dilezitou informaci je napf. sezénni novinka, nové trendy, barevnost, tvar a

komfort pro détskou nohu.

11.3.5 Blizkost

Tady pokladam za dulezitou informaci fakt, ze v.d. Cil ptisobi v nasem regionu
jiz od roku 1953, kdy bylo zaloZeno a zacinalo se pravé s vyrobou obuvi, ktera je
zachovana do dnes$ni doby. A pravé tato vyrobni tradice je naSemu regionu velice

blizka.
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11.3.6 Spolecensky vyznam

Za jednoznacny spolecensky vyznam pokladam fakt, ze vyrobena détska obuv
v.d. Cil spliuje veskeré podminky zdravotni nezavadnosti, diky kterym je zajiSténa
bezpec¢nost a komfort, které jsou pro obuv nejdilezitéjSimi vlastnostmi.
Jako dalsi spoleCensky vyznamnou udalost bych uvedl, ze v.d. Cil je dlouhodob¢
zamestnavatelem cca 120 zaméstnancli, znichz je vice nez polovina zdravotné

znevyhodnénych.

11.3.7 Zdravi déti

Tady by mélo byt poznamenéno, zZe ¢lovék musi byt opatrny pii vybirdni vhodné
obuvi a zvlasté u déti, u kterych Spatné¢ vybrana obuv znamend v budoucnu fatélni
zdravotni nasledky, protoZe nohy nds nosi cely Zivot. Takova informace oslovi city
Ctenafu a pokud to redaktor spoji v nasi tiskové zpraveé s konkrétnim ptibéhem, ktery se

diive udal, pak ma tento faktor vysokou ucinnost.

11.3.8 Technické mozZnosti média

Pro publicitu v.d. Cil je Prostéjovsky Vecernik dobfe zvolenym médiem,

protoze jak uz jsem vySe zminil hojn€ ¢teny a publikovany po celém regionu.

11.3.9 Vyhodnoceni

Jedna se o posledni fazi, kdy po vytisknuti naseho ¢lanku hodnotime jeho obsah
a podstatu, protoze je nutné pocitat stim, Ze novinaf ¢i redaktor pouzije z této
poskytnuté zpravy klidn€ jen polovinu informaci.

Jsem presvédcen, ze vySe uvedené informace jsou stru¢né a jasné¢ definovany a

jsou zajimavymi jak pro novinafe, tak pro jejich Ctenate.
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11.4 Podnikova prodejna v.d. Cil (viz 9.5.2)

JestliZe mam podnikovou prodejnu hodnotit z pohledu zikaznika, pak
musim konstatovat, Ze budu mit problém prodejnu najit, protoze neni vidét ani z velmi
frekventované Olomoucké ulice. Na prodejnu je upozornéno az v tésné blizkosti
hlavniho vchodu do v.d. Cil prostifednictvim reklamni tabule. Do prodejny je pfistup
pres vstupni halu v.d. Cil, v jejiz ptilehlé chodbé je prodejna umisténa.

Jako velkou nevyhodu podnikové prodejny vnimam fakt, Ze nema vylohu
s vystavenymi produkty, ktera potencionalniho zdkaznika na prvni pohled upouta.

Interiér prodejny je tésny a prili§ naskladnény. Zbozi je zde neptehledné uspotadano.

Navrhoval bych na prodejnu upozornit minimalné jednou reklamni plochou,
ktera by se nachazela pobliz centra mésta Prostéjova. Reklamu by mohl doplnit napf.
slogan ,,Nase obuv pro Vase zdravi“. Samoziejm¢, by mélo tuto reklamu dopliovat
logo firmy a adresa prodejny. Pokladam za nutné poukazat na tradicni cesky vyrobek,

ktery to ma na trhu diky rozsahlé asijské konkurenci tézké.

11.5 Sponzorstvi
Déle bych doporucoval sponzorstvi vybrané mateiské Skoly. Poskytnutim daru ve formeé

détské obuvi se da predpokladat zvySeny zéjem rodicu déti o tyto vyrobky, coz by vedlo

k vys$§i navstévnosti podnikové prodejny.
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12.  Zavér

Bakalarska prace se zabyvala primdrné problematikou PR, kterd vyrazné
podporuje marketingové aktivity ve firmach a organizacich.

Cilem bakalaiské prace bylo vypracovat navrh feSeni v oblasti PR pro odévni
firmu Cil, vyrobni druzstvo, ktera je specificka tzv. chranénymi pracovnimi misty, které
jsou vytvotfeny pro zdravotné znevyhodnéné osoby, kterych firma zaméstnava vice jak
50 %. Cilem navrhnutého feSeni bylo zvySeni publicity, zdjmu vefejnosti a
potencionalnich zékaznikt v blizkém okoli firmy Cil.

Pti rozboru soucasné formy PR a marketingovych aktivit, které¢ firma Cil,
vyrobni druzstvo vyuziva, vyplynuly moznosti a feSent, jak tuto oblast posilit.
Konkrétnim feSenim bylo:

e pravidelné vydavani tiskovych zprav, které maji jasné¢ definovanou
formu prostiednictvim popularniho regionalniho tydeniku,

e sponzorstvi matetské Skoly détskou obuvi,

e posileni funkce podnikové prodejny formou reklamnich tabuli a vySe
uvedeného sponzorstvi matetské skoly,

e ziizeni diskusniho fora na webovych strankach firmy Cil, v.d.

Firma, kterd ma tak dlouhodobou tradici by méla budovat dlouhodobou marketingovou
strategii.

Pti zpracovani této bakalarské prace vznikla dal$i oteviena témata, na ktera je
mozné navéazat v dalsich bakalaiskych pracich. ReSenim témat, které se tykaji napt.
navrhu a umisténi podnikové prodejny nebo corporate designu firmy by vznikly

uzite¢né analyzy pro firmu Cil, v.d.
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