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Anotace

Diplomova prace se v teoretické ¢asti zaméiuje na vymezeni Public Relations a
jejich vyznamu v ramci komunikaéniho mixu, potazmo v marketingu jako takovém.
Uvadi celou fadu definic Public Relations, jejich pfinosy, nastroje i definice
jednotlivych komunikac¢nich kanalti. Prakticka Cast prace se zabyva pohledem na
¢innost PR agentury a jeji zpisoby zajiStovani publicity zadavatele od okamziku
ziskavani klienta po samotnou realizaci stanovenych cili. Definuje hlavni problémy

mezi zadavatelem a agenturou a analyzuje jejich pficiny.
Kli¢ové pojmy
Inzerce, inzertni hodnota, medialist, médium, medidlni vystup, monitoring, pausal,

PR agentura, press Kit, print, PR konzultant, PR manazer, tendr, tiskova konference,

tiskova zprava



Annotation

This diploma thesis is focused on definition of Public Relations and its possible
meaning for Marketing Communication Mix as well as marketing itself. It shows
several definitions of Public Relations, its tools and description of individual
communication channels. The practical part of thesis is aimed on actual function of
Public Relation agency from point of customer acquisition to realization of
customer’s objectives. It also defines main issues in relationship between agency and

its customers. Furthermore it analyzes possible problems origins.
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UvVOD

Public Relations je v dnesni dob¢ velmi vyuzivanou metodou, pomoci které 1ze
vyleps$it image spolecnosti. Zahrnuje Sirokou Skalu ¢innosti, novinafskych zanrd,
spolecenskych déjti, uméle i nechténé¢ vyvolanych kauz, postoji a nazort a
propagandistickych akci. Je v nich ukryta i mnohdy nenapadna, ale UCinnd prace
téch, ktefi Public Relations ptipravuji, konstruuji, vytvafeji a vetejnost oslovuji.
Jejich tkolem muze byt i zaujmout stanovenou cilovou skupinu a zvednout

povédomi o produktu ¢i sluzb¢ zadavatelské spolecnosti.

Pro klienta ma mnoho vyhod. Kromé faktu, Ze jsou Public Relations casto
méné¢ nakladnou cestou, jak oslovit Sirokou $kélu respondentli, maji i schopnost
zastihnout cilovou skupinu nepfipravenou. Vysoké procento ¢tendili printovych a
elektronickych médii uz dokaze dekddovat hlavni sdéleni inzerce, ktera je dle zadkona
v médiich fadné oznacena, a vénuje ji témét nulovou pozornost. Public Relations
propagace vSak na sebe bere podobu redakéniho doporuceni nebo redakéniho typu a
tato varianta tak dokaZze na koncového piijemce sdéleni daleko vice zapusobit.
Z tohoto pohledu maji pfed sebou Public Relations slibnou budoucnost a lze
usuzovat, ze budou mit stale vzristajici tendenci. K tomu pfispiva i nastup a masové
Sifeni internetovych magazini. Pro Public Relations se tak otevira novy prostor,

ktery nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti.

Z vyse zminénych divodi by bylo velkou chybou nevénovat této oblasti
pozornost. Piesto dnes existuje fada subjektl, které nemaji strategii Public Relations

zpracovanu na odpovidajici urovni, nechapou pIné jeho podstatu ¢i vibec

nevyuzivaji moznosti, které tato oblast marketingové komunikace nabizi.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Aktivity spojené s Public Relations spadaji do tzv. komunika¢niho mixu, ktery
je soucasti mixu marketingového a ten nasledné vyznamnou slozkou marketingu jako
takového. Proto bude v praci vénovana pozornost vymezeni téchto zikladnich

pojmti.

Definic marketingu je celd fada. Pro orientaci v dané problematice budou
uvedeny alespon tii, které ve své podstaté reprezentuji vSeobecné platné nazory na
podstatu a charakter marketingu. Jsou obsaZeny v pracich renomovanych odbornik,

kteti se marketingem jako oborem lidské ¢innosti zabyvaji dlouhodobé:

,»Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd

uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci. ©“ (Kotler, 2001, s. 24)

. Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zakaznika efektivnim a
vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace. “(Zamazalova et al., 2010,

S. 41)

., Marketing je komunikace se zdakaznikem, ktera z nabidky a spotreby produktu

udela mimorddny, nezapomenutelny zazitek* (Vanak, 2011, s. 18)

[lustrativné k charakterizaci marketingu ptistupuje P. Lesly (1995, s. 36), ktery
jej prirovnava k salatu z riznych druhti zeleniny: ,,Smés je dokonale stejnoroda a
chutové vyvazend, ale stdle jsme schopni urcit, co je hlavkovy salat a co jsou

rajcata.*



Oblast marketingu nelze opomenout ptfedev§im, protoze v praxi se casto
projevuje neznalost smyslu a zaméteni jednotlivych marketingovych instrumentti ze
strany nékterych zadavatell NejCastéjsim piipadem je pak sméSovani reklamy a PR,
kdy se zadavatel¢ domnivaji, Ze oba marketingové nastroje jsou vlastné totozné a
hraji identickou roli. Dfive, nez tento rozpor bude objasnén, zde je nékolik faktori,
které charakterizuji samotny marketing. Predev§im nelze marketing ztotoziovat
S pouhou propagaci produktid ¢i sluzeb. Prvni fize marketingu se zamétfuje na
vyzkum trhu a mapovani trznich pfilezitosti, zjiStuje potieby trhu, ba dokonce tyto
potieby vyvolava, klasifikuje jednotlivé trzni segmenty podle nejriznéjsich hledisek
a na zaklad¢ prizkumu ovliviiuje vyrobni a vyvojovy program organizace. (Moudry,
2008, s. 17). Znalost trhu je pfedpokladem obchodnich uspécht. Marketingovy
proces se odviji od prizkumu ptes planovani a realizaci az k posledni fazi, a tou je

zpétna vazba, vyhodnoceni efektivnosti marketingovych krokd.
V marketingu se nejcastéji hledaji odpovédi na otazky:

e Jak identifikovat nejvhodné&jsi trzni segment?

e Jak efektivné oslovit vybrany segment a jak posléze udrZet jejich zajem o
produkt firmy?

e Jak odlisit nabidku od nabidky konkuren¢ni firmy?

e Jak reagovat na tlak zdkazniki na sniZeni cen a Gpravu produkti?

e Jak se branit konkurenci, ktera se podbizi nizkymi cenami?

e Jaké jsou potencialni moznosti a rizika strategického rozvoje firmy?

e Jak zlepSovat postaveni vlastnich znacek na trhu, jak vytvafet nové
znacky?

e Jak snizovat naklady, souvisejici se ziskavanim novych zakaznikti?

e Jak méfit efektivitu propagace?

e Jak zvysit produktivitu prodeje?

e Jak dosdhnout vétsi diverzifikace distribuénich cest, jak je Iépe
prizpusobit vhodnym trznim segmentiim?

e Jak Iépe zapojit vSechny utvary firmy do marketingovych aktivit?

e Jak vytvofit optimalni portfolio produktu?
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Joset Zelenka (2010) se domniva, Ze ptredpokladem kvalitniho marketingu jsou

nasledujici atributy. Zdiraziuje nasledujici znaky:

e Kontinudlnost — marketing zacina jest¢ pied zaloZzenim firmy (soucast
podnikatelského zaméru) a pokracuje v riznych proménach v celém jejim
zivotnim cyklu.

e Vize — Gzké spojeni marketingu se strategickymi zaméry firmy.

e Konzistentnost — soulad vize, strategie, vyuzivaného marketingovym mixem,
obsahu marketingové komunikace atd.

e Planovitost — kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé planovani se zpétnou
vazbou na realizaci, naplnujici vizi, pfijatou dlouhodobou, stiednédobou a
kratkodobou strategii a dostate¢né flexibilné reagujici na zmény vnitinich 1
vngjSich podminek.

e Vyvazené vyuzivani vSech ¢asti marketingového mixu a marketingovych
nastroju, plati klasicky 4P — produkt, cena, distribuce, propagace.

e Soustavny marketingovy vyzkum.

e Uspokojovani zdkaznika v souladu se strategii firmy.

e Holisticnost — marketing je disledn¢ chapan jako cinnost celé firmy,

integrovaného managementu apod.

Bouckova et al. (2003) rozdéluje proces marketingového fizeni na tii zakladni
etapy. Jedna se o etapu planovaci, realizacni a kontrolni. Obsah jednotlivych etap

shrnuje nasledujici tabulka 1.



Tabulka 1: Proces marketingového Fizeni

PLANOVACI ETAPA
marketingova  situacni | kde jsme se nachazeli
analyza kde se nachazime
kam mizeme na zakladé soucasnych plani dospét (odhad
budouciho vyvoje)
Stanoveni kam se chceme skute¢né dostat

marketingovych cilli

formulovani jak (jakym zptisobem) dosahneme stanovenych cild
market.mgovych jak (jakym zptisobem) budeme konkurovat s vyrobky na trzich
strategii

Sestavovani jak postupovat pii sestavovani pisemného dokumentu -

marketingového planu

marketingového planu — ktery je urCujicim nastrojem pro fizeni
marketingového Usili podniku v uréitém casovém obdobi) a
lokace zdroji, cilové tkoly, strategické nasmérovani, realizacni
projekty, ¢asové harmonogramy, rozpocet)

SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA

vlastni realizace planu

premeénit tikoly planu ve skute¢né vyrobky a sluzby

vytvofeni marketingové
organizace

volit typ organizaéni struktury pro realiza¢ni proces

SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY

KONTROLNI ETAPA
meieni dosazenych | provéfit strategické premise a jejich platnost
vysledkii a porovnani se | zmgit vysledky (strategickou vykonnost) a porovnat je s planem
standardy planu

hodnoceni, korigovani a
vyuziti odchylek

vytvorit nové dokonalejsi plany a realiza¢ni postupy

Zdroj: Bouckova et al., 2003, s. 16

1.1

Identifikace trZznich segmenti jejich Targeting a Positioning

Jak jiZ bylo vySe zminéno, neZ je mozné jakkoli nastavovat jednotlivé néstroje

marketingového mixu, tedy 1 nastroje mixu komunikaéniho potazmo 1 nastroje PR, je

tteba urcit cilovou skupinu zédkaznikl. K tomuto ucelu se vyuziva tzv. proces STP.

Proces STP (segmentace — targeting - positioning) je zalozen na uréeni trzniho

segmentu, trzniho cileni a pozici vyrobku. , Segmentace trhu znamena jeho

rozclenéni do homogennich skupin, kterée se vzajemné lisi svymi potrebami,
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charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit modifikovanym
marketingovym mixem.* (Kotler, Armstrong, 2008, s. 103). Pfi segmenta¢nim
procesu mohou byt zédkaznici rozfazovani dle zajmu (psychologicky faktor), chovani
(behavioralni faktor) ¢i dle geografickych a demografickych faktorti (Kotler,
Armstrong, 2008).

Jakmile je provedena segmentace trhu, mize firma oslovit jeden nebo vice
trznich segmentd. Ty jsou podle Kotlera a Armostronga (2008, s. 104)
charakterizovany jako ,,skupiny spotiebiteld, ktefi obdobnym zpisobem reaguji na
pouzivané marketingové nastroje.“ Nasledné¢ je proveden targeting, tedy
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segment a vybér cilového segmentu. Potg,
co se spolecnost rozhodne, jaky segment bude soloven, pfistupuje k urovani

postaveni, které chce u zdkaznikii zaujmout.

,, Positioning vymezuje produkt vici konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotrebitelu — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu: musi byt jasny a odliSovat
produkt od ostatnich produktii nabizenych na trhu.* (Kotler, Armstrong, 2008, s.
105)

Dopad segmentace na marketingovou komunikaci shrnuji Kotler a Armostrong
(2008, s. 632) takto: ,,Skok od masového, nediferencovaného marketingu
k segmentium mél dramaticky dopad na marketingovou komunikaci. Stejné jako
masovy nediferencovany marketing dal moznost vzniknout nové gemeraci nastroji
komunikace, jeho preména v individualizovany marketing (one-to-one marketing)
witvari novou generaci mnohem specializovanéjSich a detailné zamérenych

komunikacnich aktivit.
1.2 Marketingovy mix

Tento pojem byl poprvé pouzit jiz ve 40. letech 20. Stoleti Jamesem
Cullitonem, koncepci dale rozpracovali Jerry McCarthy a Neil H. Borden
(Zamazalova, 2009).



Kotler et al. (2007, s. 70) jej charakterizuji jako ,soubor taktickych
marketingovych ndstroju, které firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych
trhu.*. Jedna se vSe co firma mtze ud¢€lat proto, aby stimulovala poptavku po svych
produktech. Obdobné chape marketingovy mix Zamazalova (2009). Uvadi, ze se
jedna o ,.souhrn vnitrnich Ccinitelii podniku (soubor nastrojii), které umozZnuji

ovliviiovat chovani spotrebitele* (Zamazalova, 2009, s. 39).
Klasik Kotler (2001, s. 45) klasifikuje marketingovy mix takto:

e PRODUKT - rozmanitost, jakost, design, vlastnosti, znacka, baleni,
velikost, sluzby, zaruky, vynosy.

e CENA — cenik, slevy, doba splatnosti, platebni podminky.

e DISTRIBUCE - distribu¢ni cesty, pokryti trhu, sortiment, dislokace, zasoby,
doprava.

e PROPAGACE - reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations,

pfimy marketing.

ALY

Vastikova (2000) uvadéji marketingovy mix pro oblast sluzeb. Ten je oproti pojeti
Kotlera, rozsifen o polozky:
e LIDE — Zaméstnanci — vzdélavani, piinosy, motivace, vystupovani,
mezilidské vztahy, postoje; Zakaznici — chovani, kontakty.
e MATERIALNI PREDPOKLADY - Prostfedi — zafizeni, barevnost,
rozmisténi, Groven hluku, hmotné podnéty.
e PROCES - politika, postupy, mechanizace, prostor pro rozhodovani

podiizenych, spoluprace se zdkazniky, pritbéh aktivit.

Jini autofi (Robert Lauterborn) zdlrazinuji fakt, ze by mél byt marketingovy
mix chapan spiSe z pohledu zdkaznika. Proto navrhuji zménu terminologie ze ,,4P*
na ,,4C* (Jakubikova, 2008). Zmény v pojmenovani jednotlivych nastroji shrnuje

nasledujici tabulka 2.



Tabulka 2: Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (pohodli)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 41

1.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového, konkrétné piredstavuje
rozpracovani polozky propagace. Dle riiznych autorti se sklada zrGzného poctu

nastroj.

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 842) se jedna o ,,soubor ndstroju slozeny
Z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, ktery firma vyuzivd pro presvedcivou
komunikaci se zdakazniky a splnéni marketingovych cili.* Jednotlivé nastroje

vymezuji (Kotler, Armstrong, 2004) nasledujicim zptisobem:

e Reklama

Jedna se o jakoukoli neosobni placenou formu prezentace vyrobkt, sluzeb ¢i

myslenek urcitého subjektu.

e Podpora prodeje
Tento pojem zahrnuje pobidky kratkodobého charakteru, které maji stimulovat
nakup vyrobk ¢i sluzeb.
e Public Relations

PR je definovano jako budovani kladnych vztahli vetejnosti k danému subjektu,

vytvareni dobré image ¢i jako snaha minimalizovat dopady nepfiznivych udalosti.
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e Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje predvedeni urcité nabidky s cilem prodeje dané¢ho

vyrobku Ci sluzby a vytvoteni dobrého vztahu se zakazniky.

Kotler et al. (2007) dale fadi do nastrojii marketingového komunika¢niho mixu
i ptimy marketing. S timto tvrzenim se shoduje i Bouckova et al. (2003), ktera uvadi,
Ze tato slozka se zacala vyclenovat jako samostatnd slozka komunika¢niho mixu az

Vv poslednich letech.

e piimy marketing

Jednd se o zpuisob marketingové komunikace, pfi kterém se oslovuji vybrana
individudlni zakaznici pfimym adresnym oslovenim (posStou, mailem ¢i jinym

komunika¢nim nastrojem), s cilem ziskat okamzitou odezvu (Kotler et al., 2007).

Kotler a Keller (2007) ptfidavaji jesté dalsi slozku, kterou nazyvaji udélosti a
zazitky. Tato slozka obsahuje celou fadu aktivit, které by jinak bylo mozné zatadit
pod Public Relations. Jedna se napt. o festivaly, exkurze po tovarndch ¢i1 muzea

spole¢nosti.

Dalsi autofi (Hordkova, Stejskalova, gkapové, 2008) vidi komunika¢ni mix
jako mnohem S$irsi skupinu nastroji. Kromé jiz vy$e zminovanych, sem dale fadi:
Product Placement a altrenativni reklamu; lektronicky a mobilni marketing;
Customer Relationship Marketing; Eventy, akce, road show; Public Affairs;
Corporate Social Responsibility; Specialni medialni projekty; Charitu, sponzoring a

filantropii.
1.2.2 Vztah Public Relations a reklamy

U laické vefejnosti se 1ze Casto setkat s presvédcenim, ze Public Relations (dale
jiz jen PR) je v podstaté pouze zvlastnim druhem reklamy. Tento Casty omyl je
zpusoben nepochopenim role, specifik a vyhranénych vlastnosti PR v

integrované marketingové komunikaci. Jak uvadi ve své knize Roman Baj¢an (2003,
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S. 31): “Techniky public relations nejsou a priori primym nastrojem prodeje — at
zbozi nebo sluzeb.” S timto postojem se shoduje i Bouckova et al. (2003), ktera
uvadi, Ze cilem PR neni stimulovat prodej konkrétniho vyrobku. Jejich hlavnim
cilem je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou piedstavu o podniku a jeho
zamérech. Sméfuji k vytvofeni obrazu instituce, které se nezaméfuje pouze na
dosazeni zisku za jakoukoli cenu, ale Cast prostiedkii ziskanych ze svych aktivit
zpétné investuje ve prospéch spolecnosti. Tyto aktivity mohou samoziejmé nasledné

ovlivnit i prodej produktli dané spolecnosti, coz je 1 zddouci.

Bouckova et al. (2003, s. 234) vidi hlavni rozdil mezi PR a reklamou v tom, Ze
wreklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations
neformuluji nikdy a nikde zZddnou primou nabidku ke koupi, ani své informace

nepoddvaji takovym zpiisobem, ktery by zdkaznika nabddal ke koupi.*

JiZ samotny fakt, Ze z hlediska néklad je PR v mnoha ptipadech levnéjsi ve
srovnani s klasickou reklamou, inzerci, svéd¢i o tom, ze jde o odliSnou disciplinu. To
potvrzuji i Kotler a Armstrong (2004, s. 668), ktefi uvadéji, ze ,,Public Relations
maji znacny dopad na povédomi verejnosti za podstatné nizsich nakladu, nez jaké

vyzaduje reklama.*

Markantni rozdil je napfiklad i ve vztahu s medii, kdy prostfednikem mezi
agenturou a periodikem neni inzertni oddé€leni, ale aktivni novinaf. Pro PR maji
vztahy s novinaiskou vefejnosti velky vyznam. Jan Tomandl (2011, s. 28) v knize
Jak ucinné oslovit média poznamendva: ,, Media relations stoji na principu
dlouhodobych, diiveryhodnych a dobre promyslenych vztahu se zastupci médi.
Kyzenym vysledkem téchto vztahu, jez musi byt oboustranné prospésné, je pozitivni
publicita — tedy zminky o urcité organizaci, jejich cilech, myslenkdch, predstavitelich

nebo produktech ... “

PR na rozdil od reklamy neni pfimym nastrojem prodeje, PR nenabizi, ale
ovliviiuje, vytvaii povédomi a dobré jméno. Muze sice prezentovat produkt, ale jinou
formou bez reklamnich aspektii, které prvoplanové stimuluji koupy. PR ma

diametraln¢ odlisny slovnik, ktery se vyhyba agresi, expresi a vnucujicim vyrazim.
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Mimo jiné je také vétSinou schovan za Stitem samotné redakce, novinare, jehoz

prostfednictvim komunikuje s vefejnosti.

Roman Bajc¢an (2003, s. 33) na toto téma poznamenava: , Public relations

vevrs

argumenty a uz vitbec ne rizovymi brylemi*

Rozdil mezi tradicni reklamou a PR je i v méteni jejich efektivnosti. Pfimocara
reklama zaméfend na jeden konkrétni produkt mtize kratkodobé€ ovlivnit zvySeni jeho
prodeje. Cisla jsou pritkazna a organizace pak obvykle porovnava, jak velké finanéni
prostiedky vydala za reklamu a jaky ekonomicky efekt piinesly. Tuto jednoduchou
porovnavaci metodu v ptipadé PR pochopitelné aplikovat nelze. Pfinos PR se méti
jinymi metodami napt. poftem expozic ¢i zménou povédomi o znaéce (Kotler,

Keller, 2007). Témto metodam bude vénovan prostor v dalSich castech prace.

V souvislosti s vyse zminénym se Kotler et al. (2007) odkazuje na vyznamné
konzultanty v oblasti marketingové komunikace Ala a Lauru Reisovi. Ti ve své
publikaci Upadek reklamy a nastup PR uvadgji, ze éra reklamy je u konce a Ze se
postupné nejpodstatnéj§im nastrojem marketingové komunikace stdva pravé PR. |
kdyz se s timto tvrzenim Kotler et al. (2007) plné¢ neztotoziuje, ptiklada mu jisty
vyznam. Ddéle zduraziuje, Ze oba nastroje musi byt planovany spole¢né (Kotler,
Keller, 2007). Poukazuje na dulezitost koordinace prvki komunika¢niho mixu
s promyslenym programem (Kotler et. al., 2008). Dle jeho slov vedou takové aktivity

K nesmirné ucinnosti sdéleni.
1.2.3 Efektivni marketingova komunikace

Proces efektivni marketingové komunikace zahrnuje dle Kotlera et al. (2008)
identifikaci cilovych zakazniki, ur€ovanim cilit komunikace a navrzeni komunikace,

a volbu komunikac¢nich kanalu.
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o Identifikace cilovych zakazniku

Ptedpokladem pro efektivni komunikaci je jasna ptedstava o cilové vetejnosti.
,, Cilova skupina ma kriticky vliv na rozhodnuti komunikatora o tom, co vici, jak to

Fici, kdy a komu to rici.* (Kotler et. al., 2008, s. 580)
e Urcéovani cild komunikace

Pro spravné urceni cile je nutné uvést kategorii vyrobku nebo sluzby. Dle
teoretikli Rossitera a Percyho (in Kotler et. al., 2008) ma tento za cil odstranéni
nesouladu mezi soucasnym stavem motivace a emociondlnim stavem. Dale je
nezbytné povédomi o znacce, tedy schopnost identifikovat, znacku v ramei kategorie
Vv detailu umoznujicim nakup. Kromé& povédomi je dilezity i postoj ke znacce a
zhodnoceni vii¢i vnimané schopnosti naplnit aktualni potiebu. ,, Cistici prostiedky
pro domdcnost casto vyuzivaji pristup TFeSeni problému. Na druhé strané
potravinarské vyrobky casto vyuzivaji reklamy orientované na smysly a apelujici na
chut.” (Kotler et. al. 2004, s. 581). V neposledni fad¢ k vySe uvedenému patii i
umysl znacku koupit, ¢ehoZ lze docilit pomoci propaga¢nich nabidek (kupony, dva

za cenu jednoho atd.).
e Navrzeni komunikace

Kotler et. al. (2008) uplatituje dva typy komunikace. Strategii sd€leni, ktera
patra po apelech, tématech nebo idejich, které by pomohly vytvoftit body shody nebo
body odliSnosti a kreativni strategii, kterd zavisi na samotném obsahu sdéleni i na
zpiisobu jeho vyjadieni. Kreativni strategie spo¢iva v tom, jak marketéfi prelozi sva
poselstvi do specifické komunikace a zda pouZiji informativni (zaloZené na
vlastnostech a vyhodach produktu), nebo transformacni vyzvy (pracuji s vyhodou

nebo image nespojenymi s vyrobkem)
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e Volba komunika¢nich kanala

Komunika¢ni kanaly autor d€li na osobni (tvafi v tvar) a neosobni (skrze
média, sales promo a PR). Pouziti komunikac¢nich kanalt je individudlni a ovlivituje

je samotny charakter produktu ¢i sluzby i ideologie, standardy a povaha spole¢nosti.
e Sestaveni celkového rozpoctu marketingové komunikace

Spolecnosti se o vysi svého komunika¢niho rozpoctu rozhoduji za pomoci Ctyf
metod. Jsou jimi: metoda pfijatelného rozpoctu, metoda procenta obratu, metoda

shody s konkurenci a metoda cile a jeho dosazeni.
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2 PUBLIC RELATIONS

To, jak zapada oblast PR do marketingu, bylo objasnéno v predchéazejicich
kapitolach. Dale bude vénovana pozornost jiz konkrétné této slozce komunikacniho

mixu.

Pokusu zasadit Public Relations do jasné vymezeného defini¢niho ramce bylo
jiz nepocitané. Mnozi autofi se o to pokouseli, pticemz téméf kazdy z nich objevil

novou dimenzi PR, jeho podstatu ¢i roli.

Pti vSech pokusech o ptesnou definici PR nakonec jejich autofi sami (napf.
Ftorek, 2009) ptiznavaji, ze ramec pro PR neni dosud jednou pro vzdy vymezen. A
s nejvetsi pravdépodobnosti ani nikdy nebude. Diivodem této nejasnosti je neustaly
vyvoj této oblasti. Do zivota jsou uvadény dalsi nastroje a prostfedky, jezZ mohou

ovliviiovat charakter PR.

Ttebaze lze predpokladat, Ze nikdy nebude definice PR uplna a koneéna, bude
jako vychodisko pro dalsi praci, uvedeno nékolik definic autord, ktefi se touto

problematikou podrobné ve svych pracich zabyvaji.

Tak napiiklad Philip Lesly (1995, s. 12) charakterizuje PR jako védu a uméni,
jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni. Jind definice stejného autora zni:
PR mohou byt definovany jako napomahani vzdjemnému prizpiisobovani mezi

organizacemi a verejnosti.

V praci Romana Bajc¢ana (2003, s. 30) nazvané Techniky Public relations aneb
jak pracovat s médii autor zduraznuje: ,, Obor public relations je nedilnou slozkou
marketingu a soucasne umeénim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni, jak
na verejné mineni, cilové skupiny, ale i jednotlivce piisobit. “ Také tento autor vSak ve
své praci pripousti, Ze ramec PR je dosud stale neuzavieny. Z toho vyplyva poznatek,
ze formy, které se vyuzivaji pro ovlivilovani vefejného minéni, nejsou vyCerpany a

jejich vycet, 1 kdyz je v soucasné dobé velmi znacny, neni stale jesté uzavien.
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Jan Tomandl (2011) v praci nazvané Jak ucinné oslovit média povazuje PR za
socialné¢ komunikac¢ni aktivitu, jejimz prostiednictvim piisobi organizace na vnitini i
vnéjsi vefejnost se zdmerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak

vzajemného porozuméni a davery.

Dle Kotlera et. al. (2008) pripisuje PR néasledujici atributy: vysokou
vérohodnost (autentické ¢lanky), schopnost zastihnout kupujicitho v nestfezeném
okamziku (schopnost zasahnout zékazniky, ktefi se cilen¢ vyhybaji reklamam) a

dramatizaci (potencial k zvyraznéni produktu ¢i sluzby).

Jozef Ftorek (20009, s. 24) ve své knize Public relations jako ovliviiovani minéni
piSe: ,, PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni.* Autor dale uvadi,
Ze v soucasnosti existuje ve svété pres 500 riznych definic agenturniho PR. Celou
fadu z nich autor také ve své publikaci uvadi. Za vSechny lze citovat alespon dvé,
které nejvice konvenuji obecnému chapani role PR a je moZzné je pokladat za zasadni
(Ftorek 2009, s. 30): ,,PR je rizenim vztahii mezi firmou a jeji klicovou cilovou
skupinou (napriklad verejnosti).” Druha definice urcuje celkovy smysl PR (Ftorek
2009, s. 31): ,, PR predstavuje aktivni komunikacni piisobeni na verejnost nebo jiné
konkrétni cilové skupiny. Jeho smyslem je vytvoreni predem definovaného vnimani
prezentovaného subjektu. Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad, instituce nebo

“«“

Voev v ’ ’ ’ s v . ’ . ‘. . 1
verejne cinna a znama osoba vnimana vere]nostl nebO]ll’lOl/l zajmovou Skupmou .

Dilezitym aspektem PR je jeho neoddélitelnost z celkové marketingového
procesu, coz jasné¢ demonstruje 1 piedesla kapitola. PR je jeho nedilnou slozkou a

dulezitou soucasti.

Vyse zminovany Philip Lesly (1995), se jako pfedseda amerického Vyboru pro

terminologické otazky vyznamné podilel na urcité kodifikaci terminu public

! B&lohlavek, Koitan a Sulef (2006) definuji zajmovou skupinu jako skupinu lidi, kterych se n&jakym
zpusobem dotyka nebo je ovlivituje ¢innost podniku. V rdmci PR je pouzivan i pojem cilova skupina.
Této oblasti bude vénovana pozornost v dalSich kapitolach prace.
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relations. Z jednotlivych charakteristik, které vybor zvefejnil jako vysledek své

badatelské Cinnosti, se PR tykaji velmi uzce nasledujici vystupy.

e Sife a nespecificnost terminu , public relations “zabrariuji tomu, aby byl
spojovan S jakoukoli konkrétni cinnosti. Z tohoto ditvodu se jedna o
nejobecnéejsi termin, ktery je vhodny pro zastresSeni rady dilcich cinnosti,
ackoliv nékteri lidé z praxe jej pouzivaji pro to, co ma vztah k publicite.
(Lesly, 1995, s. 18)

o, Public relations jsou univerzalni aktivitou, at’ jiz pusobi systematicky a
organizované, nebo Zivelné. Piuisobi ve vSech oblastech Zivota. Kazdy clen
lidské spolecnosti denné uplatiiuje principy public relations pri hledani
pochopeni a spoluprdace nebo pri ovliviiovdani svého okoli. Profesiondlni
pracovnici v oblasti public relations délaji totéz, avsak vysoce profesionalnim
zpiisobem. ** (Lesly, 1995, s. 18)

e |, Diilezitost ulohy, kterou plni, z néj ucinila univerzalni kategorii ve vsech
oblastech spolecenského Zivota, ve sdélovacich prostredcich, spravnich

uradech, obchodu a institucich. “ (Lesly, 1995, s. 18)

Ze souhrnu vyse uvedenych faktli a citaci z praci n€kolika odbornikl lze
vyvodit, ze vyznamny diraz je kladen na pojem ,,vliv®. Ovlivitovani jedné strany
druhou (kupfikladu novinaf pusobici na vefejnost). Pojem reprezentuje celou fadu
nastroji, moznosti, technik, postupi, prostfednictvim kterych je mozno vyvijet tlak
sméiujici k dosazeni vytyCenych cilti.

Z predchoziho textu dale jasné¢ vyplyva, ze PR jsou fenoménem, ktery je

neoddé¢litelnou soucasti dnesni doby.

2.1 Cilové skupiny Public Relations

jejichz zajmy musi firmy sledovat a Casto i respektovat. Hordkova, Stejskalova a
Skapova (2008) pouzivaji pro tyto skupiny oznadeni tzv. zdjmové skupiny, to

vychézi z anglického pojmu ,,stakeholders (volné¢ pielozeno ti, ktefi maji urcity
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zajem). Zajmové skupiny definuji jako ,,vSechny subjekty, na néz maji organizace a
Jjeji aktivity viiv a které naopak také mohou ovliviiovat at uz pozitivne, nebo
negativné* (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 97). Dodavaji, Ze pojem
z4jmova skupina je mnohem S§ir$i, nez pojem cilova skupina, domnivaji se, ze
oznaceni cilova skupina svadi k ptedstavé, ze si podnik miize sam urcit, kdo pro néj

bude a kdo nebude komunika¢nim partnerem.

Némec (1999) upozoriuje, ze nckteti komunikacni stratégové se vyhybaji
obéma pojmim a uzivaji radé¢ji termin ,relevantni ¢ast vetejnosti“. Némec vSak
doporucuje mezi témito pojmy rozliSovat. Cilové skupiny chape jako ¢asti vetejnosti,
které jsou pfesné vymezeny spolecnymi znaky. Pod pojem relevantni ¢ast vefejnosti

zahrnuje takovou ¢ast vefejnosti, jez je zasazena realizaci cili firmy.

Nésledujici tabulka 3 shrnuje nejvyznamnéjs$i zdjmové skupiny, jejich

pozadavky a nastroje, kterymi mohou ovliviiovat ¢innost podniku.
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Tabulka 3: Ramcovy prehled zajmovych skupin, jejich poZzadavkid a nastroji ovliviiovani

podniku
Zajmova skupina Pozadavky, oblast zijmu Moznosti ovliviiovani
podniku

Zaméstnanci Vydélek a zaméstnanecké vyhody Vykon
Jistota pracovniho mista Nastup/odchod z podniku
Moznost kariéry a seberealizace

Odborové organizace | Pracovni podminky Podminky kolektivni
Socialni jistoty smlouvy

MozZnost stavek

Zakaznici Kvalita vyrobkt nebo sluzeb Rozhodnuti o koupi
Cenové podminky, dostupnost
Dodavatelé a | Pravidelné platby Rychlost a spolehlivost

obchodni partnefi

Dlouhodoba a vzajemné vyhodna
spoluprace

vyfizovani objedndvek a
dodavek

Akcionari Vyse dividendy Nakup/prodej akcii

Bezpecnost investice Vyuziti hlasovaciho prava
Média Ptistup k informacim Vyznéni publicity
Organy vetejné spravy | Dodrzovani zakont a nafizeni Podpora/postihy
(ﬁ§tfef1ni, regionalni, | pang Legislativni opatieni
mistni) Politika zaméstnanosti

Konkurenceschopnost regionu, resp.

CR
Kontrolni organy, | Bezpecnost provozu a jeho vliv na | Vydani/odmitnuti
inspekce, certifikacni | Zivotni prostfedi povoleni
agentury Dodrzovani pfislusnych norem Certifikace

Kvalita vyrobki a sluzeb pokuty
Investofi, banky Bezpecnost investice Poskytnuti/odepteni

Vyhodnost investice

finan¢nich prostredka
Podminky ptijcéek

Pojistovny

Bezpecnost provozu

Podminky pojisténi

Odborové a profesni
asociace

Zapojeni do aktivit

Dodrzovani odvétvovych standardd,
kodext apod.

Ptijeti/odepteni Clenstvi
certifikace

Obcanska  sdruzeni,
neziskové organizace,
natlakové skupiny

Odpoveédny  pristup  organizace
K urCité oblasti — podle zaméfeni
(ochrana zivotniho prostiedi,
respektovani lidskych prav, etika
podnikani aj.)

Publicita
Ovlivnéni jinych skupin

Mistni spolecenstvi

Vliv provozu podniku na okoli
(Zivotni prostiedi, zaméstnanost...)

Podpora/protesty proti
podnikovym aktivitam

Zdroj: Horakova, Stejskalova, gkapové, 2008, 5. 99 - 100
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Némec (1999) vySe uvedeny soubor vice konkretizuje a dopliiuje jej o tyto
slozky: rodinni pfislusnici, vedouci pracovnici, byvali zaméstnanci, zdjemci o
podnik, konkurenti, zajemci o ekonomiku, univerzity/Skoly, spotiebitelské svazy,
finan¢ni analytici. Polozku média rozdéluje do tii kategorii. Jsou jimi: hospodaisky
tisk, odborny tisk a ostatni média. Na druhou stranu vSak neuvadi mezi cilovymi
skupinami (jak bylo jiz uvedeno, Némec uzivd pojmu cilova skupina nikoli zdjmova
skupina) pojistovny, banky, mistni spolecenstvi a obcanskd sdruzeni, neziskové

organizace a natlakové skupiny.
2.1.1 Interni a externi Public Relations

Vyse zminéné cilové/zajmové skupiny lze rozdélit také na interni a externi.
Podle tohoto dé€leni miZzeme nasledné vymezit i PR na komunikaci s vnitfnim
(interni zdjmové skupiny) a komunikaci s vnéjSim prostfedim podniku (externi
zajmové skupiny) (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Némec (1999, s. 74) uvadi, ze
,vetsina  korporaci  prisuzuje vetsi vyznam komunikaci externi, zejména
prostrednictvim médii, zatimco komunikace interni byva opomijena. “ Upozoriuje, Ze
tato skutecnost odporuje zdkladnimu pravidlu dobfe organizovanych a fizenych PR.

VoM

To totiz tika, Ze PR zacinaji doma.

Komunikace s vnitinim prostiedim byva zaméfena na zaméstnance a sméfuje
K utvofeni kladného vztahu k organizaci a ztotoznéni Se S jejimi cily a hodnotami
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Zatimco v komunikaci s vnéjs$im prostfedim se
firma snazi budovat dobré vztahy se svymi zdkazniky, dodavateli, kontrolnimi a
spravnimi  orgdny, spolecenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi

organizacemi, s médii atd.

Ke stejnému nazoru se piiklani i Jacquie L'Etang ve své publikaci Public
relations: Concepts, Practice and Critique (2007), ktery dopliiuje, Zze zaméstnanci
jsou vyznamnym komunikaénim kandlem. Informace, které ptredavaji okoli, maji
daleko vyssi vérohodnost nez to, co tvrdi o sobé sama spolecnost. Dle né¢j mize mit
tedy 1 neformalni komunikace pozitivni nebo negativni dopad na povést firmy a tudiz

muZe pusobit 1 na rozhodnuti o nakupech a investicich. Z tohoto divodu by m¢li byt
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dopodrobna informovani o vSech firemnich aktivitich, PR udélostech a

sponzorskych programech.
2.2 Vznik a vyvoj Public Relations

Jozef Ftorek (2009) datuje pocatky “moderniho® PR do druhé poloviny 19.
stoleti a zacatku stoleti dvacatého. Spojuje je se zavedenim vSeobecného volebniho
prava, které dalo podnét politickym elitdm obracet se na vefejnost a tu tenden¢né
ovlivitovat. Na druhé strané pomohlo rozvoji PR 1 zvySovdni gramotnosti
obyvatelstva (zde neni na Skodu urcité generalizovani), ke kterému se mohli tviirci
pravidelnym tiSténim novin. Propaganda, jak je nc¢kdy chybné jakoby hanlivé
pouzivan termin pro PR, sehradla velkou roli v obdobi prvni svétové valky.
Propagandisté ve val¢icich zemich tehdy ,bili na strunu“ narodni hrdosti a
uvédomélosti, kterd méla semknout lid pro jednotny, heroicky odpor proti nepfiteli.
Jozef Ftorek (20009, s. 19) k tomu pise: ,,Mnoho tehdejsich specialistit PR se zapojilo
do propagandistické politické prace na podporu vailecného usili svych zemi. V USA
se predni specialisté na komunikaci s verejnosti angazovali v praci Vyboru pro
verejné informace (znamém také jako Creel Commission). Vybor podporovany a
Fizeny tehdejsim prezidentem Wilsonem propagoval zahranicné politické zdjmy USA
béhem valky. Americka demokracie byla tradicné licena jako jedina ochrankyné miru

a spasitelka svobodného sveta.*

Z té doby je v literatuie Casto citovan vyrok jednoho z ¢lenti vyboru Edwarda
L. Bernayse (v Ftorek, 2009, s. 20), ktery byva oznacovan za duchovniho otce PR,
prohlasil: ,,Jestlize miizeme pouzivat propagandu pro valecné potreby, urcité ji
miizeme vyuzivat i pro mir. Sam autor tohoto vyroku odmitd pojem ,,propaganda®,
ktery byl Casto uzivanym terminem neptatelskych némeckych politikti, a nahrazuje

jej terminem ,,vztahy s vefejnosti*.

Nejen valecnd léta znamenala vyznamny rozvoj propagandy, jiz davno piedtim
se lze v historii setkat s pfipady osobnosti, které jeji nastroje vyuzili. Jednou

z nejvyraznéjSich byl Phineas Taylor Barnum, kterému se v dobé jeho zivota
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ptezdivalo ,krdl humbuku“. Tento zndmy provozovatel cirkusu byl prosluly
megalomanskym pojetim propagace a zastaval presvédCeni, ze i negativni publicita

muze byt pfinosna (Ftorek, 2009).

Pii uvedeni téch, ktefi patiéi v historii Kk nejvyznamnéj$im piedstavitelim
osobnosti, které oslovovaly vefejnost jménem podnikatelskych subjekti (tedy PR), je
treba uvést |. L. Leea. Ten jiz roku 1904 zalozil spolecné Georgem Parkerem PR
agenturu. Mottem této vzniklé agentury si jeji zakladatelé¢ dali heslo ,, Presnost,
divéryhodnost, zdjem* (Ftorek, 2009, s. 20). Krédem obou publicisti bylo
presvédéeni, ze neménnou zasadou je fikat pravdu, byt by byla i z hlediska jejich

klientd negativni.

Na zdklad¢ prace vySe zminénych osobnosti se zrodil zcela novy zpiisob prace
s vetejnosti. I pfesto, ze jejich moZnosti byly vyrazné omezeny, nebot za jejich
zivota neexistovala nc¢kterd masmédia, pfispéli ke vzniku PR jako svébytného,

plnohodnotného oboru v oblasti marketingu.

Lesly hodnoti vyvoj poslednich desitek let piedev§im z pohledu
technologického rozvoje, vzniku novych komunikacnich prostfedkli a zrozenim
prevratnych technologii, které zptsobily komunikacni explozi. M4 na mysli film,
zdznam a reprodukci zvuku, radio, televizi a internet. Spole¢né s témito zménami
byl umoznén i novy rozmér PR. Lesly (1995, s. 14) ktomu poznamenava:
., Elektronicka informacni média zaplavila svét a zasdhla témer kazdého jedince
V celém prirezu socialnich vrstev. Tyto prostredky nam davaji prileZitost na viastni

oci se presvedcit o skutecnych udalostech. Zviditelnéni dava pocit reality.

Jan Tomandl (2011, s. 18) k sile a moci médii, které jsou jednim z hlavnich
nastrojii ovliviiovani vefejného minéni, piSe az s jistym sarkasmem: ,, Kdekdo by
chtel byt s médii zadobre. Kdekomu pozornost médii lichoti. Kazdy z téchto postojii
zjevné prameni z viry v moc médii, z viry v to, zZe média mohou cloveku pomoci

K tispéchu, anebo jej mohou znicit.
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2.3 Public Relations a propaganda

V kapitole Vznik a vyvoj Public Relations byla naznacena jista spojitost PR a
propagandy, proto bude v nasledujicim textu tomuto vénovana pozornost. Objevuje
se i Vv charakteristice PR Romana Baj¢ana (2003, s. 30). ,,Cilem PR neni ovlddat
verejnost a manipulovat s ni (nezamérnovat proto s propagandou), nepomoci osobdam
a organizacim ...“ K potvrzeni tohoto nazoru lze dojit pfi podrobnéj§im zkoumani

historie vzniku propagandy.

Prvni vyskyt pojmu propaganda se datuje jiz do 17. stoleti a je spojen s cirkvi,
jejiz vliv byl ve spolecnosti pied n€kolika staletimi dominantni. V té dobé se zacaly
Sifit pro cirkev nebezpecné tendence odmitani podstatného vlivu cirkve na Zzivot
¢loveéka a posiluje vliv tzv. reformistii. Jejich snahy emancipovat clovéka a zmirnit
jeho udél, zcela zakonité narazily na nevuli cirkevnich hodnostait v Cele s tehdejSim
papezem Rehofem XV. Zt&chto divodi papez ziidil instituci nazyvanou
Kongregace pro propagaci viry (Sacra Congregatio de Propaganda Fide). Do cela
této instituce byl postaven vybor sloZeny z vérnych papezovych kardinali, ktefi meli
S pomoci misionait ,,dohliZzet* na §ifeni pravé viry, a to pfedev§im v nekatolickych
zemich. Vzhledem k praktikam této kongregace ziskal pojem propaganda negativni

konotace, kterou v pozdgjsi dob&é umocnili fasisticti predstavitelé (Ftorek, 2009).

Vidci predstavitelé nacistického Némecka pouzivali propagandy k mobilizaci
vale¢nych nalad u obyvatelstva, gloriolizaci nacistickych viidcti a k naboru civilisti
do tfad vojenskych oddili. Personifikovanou propagandu ztélesnovaly dobové
zabery z nacistickych shromazdéni, na kterych vystupovali s projevy plnymi emoci a
vasni predstavitelii tehdejSiho rezimu. Naptiklad Hitlerv vyraz, vymluvna tec téla,
feCnické pauzy a hlasova gradace jsou ukazkou dokonalé formy propagandistického
pusobeni, ktera méla na pritomné divaky i neptitomné posluchace, k nimz se projevy

dostavaly prostfednictvim rozhlasu, obrovsky vliv.

Propaganda se uplatiuje i v dne$ni demokratické spolecnosti. Jejim primarnim
poslanim neni informovat, ale manipulovat a ovlivnit mnohdy nevybiravymi

prostiedky vefejné minéni, volice, ptiznivce nebo ty, ktefi vahaji mezi jednou, i
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druhou stranou. Jak pise Jozef Ftorek (2009, s. 54): ,, propaganda miize byt dorucena

prijemci mnohdy zaludnymi, netransparentnimi zpiisoby.*

Propaganda a PR vykazuji spole¢né znaky. Patii k nim adresa komunikace (ob&
se obraceji k vefejnosti jako celku 1 vybranym adresnym segmentiim obyvatel),
nastroje komunikace (masmédia, piima interpersondlni komunikace), cilené
ovlivitovani oslovované vetejnosti nebo skupiny obyvatel, propagace instituce nebo
politické strany. To, co je ptedevSim rozdéluje, je zplsob a forma komunikace.
Zatimco propaganda je cilena, mnohdy fakty nepodloZzena a casto z kontextu
vytrzena informace podévana s velkym citovym zaujetim a mifici na emo¢ni rovinu
recipientli, PR mé racionalngjsi zakladnu budovanou na objektivnich, konkrétnich
faktech a pravdivych udajich. Propaganda je svym zplisobem natlakem, zatimco PR
je ovliviiovani. Rozdil mezi PR a propagandistickym sdélenim spociva predevsim ve
formé, kterou se fakta komunikuji a prendseji od odesilatele k pifijemci informace.

Druhym rozliSovacim znakem mezi PR a propagandou je prace s fakty.
2.4 Vyznam a prinos Public Relations

Na strané vefejnosti je patrny podstatny vliv, ktery mize PR mit na utvafeni
postoju nazorl ve vztahu k uréitym institucim, podnikim ¢i problematikam. Vedle
vyznamného vlivu na tzv. vetfejné minéni mize byt PR dobrym spojovacim ¢lankem
mezi institucemi a vefejnosti s tim, ze jsou rezonovany potieby a pozadavky jedné i
druhé strany. Tim se vlastn€ obé€ tyto strany pfiblizuji a dosahuji v optimalnim
ptipad¢ jejich souladu. P. Lesly (1995, s. 17) naptiklad uvadi i ten fakt, ze ,, prave

PR by mélo probouzet v organizacich socialni citeni. *

Na nerespektovani tohoto faktu nékterymi organizacemi upozorfiuji mnozi
psychologové (Vybiral, 2000), ktefi varuji napf. pied nevhodnosti plsobeni

nckterych PR nastrojii na détského piijemce.

PR byvaji vyuzivany Kk podpote propagace firmy nebo produktu a piedev§im
k tvorb¢ image (Kotler, Keller, 2007). Kotler (1998) uvadi nasledujici vycet

moznych ptinost PR aktivit, jedna se o:
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e Pomoc pfi zavadéni novych vyrobki.

e Pomoc pii premisténi vyrobktl v etapé zralosti.

e Propagace urcité kategorie vyrobkda.

e Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin.

e Obhajoba vyrobku, které se dostaly do konfliktu s vefejnosti.

e Budovani image firmy takovym zplisobem, aby se to pfiznivé projevilo na

produktech firmy.

Obdobné problematice se vénuje i Astrid Braun-Hollerova (2005), kterd chape

PR jako cestu k dosazeni strategického cile a ptipisuje PR nésledujici piinosy:

e Zviditelnéni hodnoty vlastni pace.
e Presvédceni klienta.

e Nastolovani témat.

e Upeviovani pozice.

e Vytvafeni pozitivni image.

e Podpora spoluprace.

2.5 Nastroje Public Relations

Do oblasti PR patfi kromé tvorby tiskovych zprav a potfadani tiskovych
konferenci 1 fada dalSich Cinnosti, jez vytvarfeji bud’ pfiznivy obraz o organizaci
zvefejiiovanim pozitivnich zpradv, nebo navazuji a upeviiuji vztahy organizace
k vetejnosti konkrétnimi akcemi. Toto ,korporatni PR*, které prezentuje organizaci
na vefejnosti ma za ucel podpofit jeji znacku, zabudovat ji do povédomi vefejnosti a
vytvofit mezi organizaci a vetejnosti diveérnéjsi vztah, posilit prestiz a dobré jméno

organizace u vefejnosti. (Némec, 2006).

Zakladni nastroje PR se skryvaji pod akronymem ,,PENCILS®, uvadi je napf.
Foret, Prochazka a Urbanek (2003):

e Publications (publikace) — zahrnuje podnikové ¢asopisy, tiskoviny pro

zakazniky.
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e Events (udalosti) — organizovani vefejnych akci, sponzorovani, prodejni
vystavy.

e News (zpravy) — novinaiské zpravy, tiskové konference.

e Community involvement activities (angaZzovanost pro komunitu) — podpora
mistnich aktivit, investovani penéz pro potieby obcanskych spolecenstvi.

e ldentity media (identifika¢ni média) — vizitky, hlavickové papiry, uniformy.

e Lobbying activity (lobbovaci aktivity) — snaha dosahnout podpory vladnich
stran.

e Social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — budovani

image v podnikové socialni oblasti.

S timto vyctem se viceméné shoduje i Kotler s Kellerem (2007), kteti vSak
neuvadeéji jako jeden z néstroji lobbing a spolecenskou odpovédnost podniku. Misto
spolecenské odpovédnosti uvadéji mnohem uZz8i pojem sponzoring. Navic oproti

vyse zminéné klasifikaci, uvadéji verejna vystoupeni.

Bouckova et al. (2003) mezi hlavni nastroje PR fadi pouze zpravy piedavané
pfimo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani zvlaStnich akeci,

vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobbovani.
2.5.1 Krizova komunikace

Za vyznamnou aktivitu, kterd spadd do oblasti PR, Ize povaZovat tzv. krizovou
komunikaci. Jan Tomandl (2011, s. 32) o krizové situaci piSe: ,,Af uz se vase
organizace vénuje jakémukoliv oboru cinnosti, jednou za cas prijde jako blesk
Z cistého nebe situace, kdy se svet obrati vzhiiru nohama. Nastane krize ... a

‘

V takovych situacich se nikdo nevyhne komunikaci prostiednictvim masovych médii.

Ukolem oddéleni PR & PR agentury je zmirnit jeji dopady na image
organizace. V krajnim piipadé muze netfeSena krizova situace zniit po 1éta

budovanou prestiz, dobré jméno ¢i divéryhodnost znacky.

Némec (1999) klade daraz na snahu piedchazet vzniku krize U¢innou a

permanentni prevenci. Organizace by méla disponovat krizovym scénafem, ktery by
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specifikoval slaba mista v jeji ¢innosti a mozna ohrozeni. Némec (1999) uvadi, ze
existuji dva zakladni ptistupy ke konfliktiim a krizim, a to aktivni a pasivni. Pasivni
pristup je zaloZen na snaze nevyvoldvat dodateCnou pozornost. Pfistup aktivni je
zalozen na piedpokladu, Ze konflikty a krize se maji vzdy fesit. Zastanci aktivniho
pfistupu se domnivaji, ze toto feSeni muze pfesvédCit vefejnost o tom, Ze se

spole¢nost z nepiiznivé situace poucila a problémem se seridzné zabyvala.
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3 KOMUNIKACNI KANALY

Pienos sd€leni od komunikatora ke komunikantovi muze byt osobni, to
znamena, ze dochazi ke komunikaci ptimé mezi tim, kdo sd€luje a pfijemcem. Tento
komunika¢ni kandl je ovSem V pfipadé pfenosu PR sdéleni ojedinély. Osobni
komunikacni kandly slouZi pro pfimou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi.
Mohou se wuskuteiiovat tvaii vtvaf prostfednictvim proslovi  k publiku,
telefonickych rozhovort ¢i postovniho kontaktu. Jejich vyhodou byva vyssi ti¢innost
z divodu moznosti obracet se adresné na posluchace a moznosti vyuziti zpétné vazby

(Kotler et al., 2007).

Kotler et al. (2007) oznacuje jako neosobni komunika¢ni kanaly média, ktera
umoziuji pfenaset sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. Do této skupiny
(noviny, Casopisy, direkt mail), vysiland média (televize, rddio), obrazovd média
(billboardy, tabule, plakaty) a online a elektronickd média (online sluZzby, webové
stranky, CD, DVD). Pod pojmem atmosféra pak Kotler et al. (2007, s. 830) rozumi
Luméle vytvorené prostredi, které vytvari ¢i posiluje u kupujiciho chut’ si produkt
koupit.“ Vyrazem akce oznacuje udalosti (tiskové konference, galavecery, expozice,
exkurze atd.) ,,inscenované tak, aby k cilovému publiku n&jak promlouvaly.* (Kolter

etal., 2009, s. 830)

Z predeslého textu vyplyva, ze hlavnim komunikacnim kandlem jsou masova
média. Jednotlivd média maji své charakteristické rysy. Kazdé je né¢im vyjimecné a

odliSujici se od ostatnich, kazdé ma sva nenapodobitelna specifika.

Kromé vySe uvedeného Kotlerova déleni médii existuje celd fada dalSich
kategorizaci. Jako piiklad 1ze uvést jejich ¢lenéni z hlediska uc¢innosti na
respondenta. Dle McLuhana (1991) se média déli na horkd a chladna. Média, jez
McLuhan oznacuje za horké, jsou velmi podmaniva. Vyznacuji se nasycenosti daty,

pfi které neni nutnd intenzivni GCast piijemce. Patii sem zejména audiovizudlni
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média. Za chladnd média jsou pak povazovana ta, kde je po pfijemci pozadovana

vys$§i mira participace a recipient si musi nekteré informace dopliiovat napft. rozhlas.

Z hlediska tvorby PR je rozliSeni jednotlivych komunikacnich kanali velmi
dalezité. Ma-1i mit sdéleni patfi¢nou vahu, silu a u¢innost, pak je nutné ctit specifika
jednotlivych masmédii a ptizpiisobovat formu, a do jist¢ miry i obsah toho, co se

komunikuje.

Podrobné ¢lenéni medidlni sféry uvadi tato prace predevsim z toho divodu, Ze
prostfedkem, kterym Ize komunikovat s vetejnosti. Kazdy pracovnik PR odd¢leni ¢i
PR agentury si musi byt tohoto faktu védom. Zaroven je tieba, aby kultivoval vztahy
S jejich zéstupci, zurnalisty, na kterych je pracovnik do jisté miry pii prosazovani

svych tiskovych a fotografickych materiali do médii zavisly.

Uroveti tohoto vztahu s médii (,,media relations®), ma vyznamny vliv ziskani
prostoru Vv jednotlivych médiich. S tim souvisi i ¢asté osobni vztahy pracovnikii PR
s novinafi. Jan Tomandl (2011) vidi v osobnim vztahu s novinati velkou devizu,
kterd miiZze prorazit tzv. cluster — tedy urcity ochranny krunyt, ktery si vytvareji
novindii v obrané pred neustdvajici palbou tiskovych zprav, pozvanek a dalSich

podnéta.
3.1 Média

ProtoZe jsou média hlavnim komunika¢nim kanalem, jehoz prostfednictvim se
PR realizuje, oslovuje se jimi vetfejnost, bude jim vénovana pozornost v nasledujicim

textu.
3.1.1 Tisténa média

Vyhodou ,printu“ je oproti jinym medialnim prostiedkim urcita
nepomijitelnost, trvanlivost a moznosti grafického ptsobeni. V produktovém PR je
naptiklad obvyklé, ze je kratka tiskova zprava obohacena o fotografii daného

produktu, kterd zvysuje jeji Gcinnost. Ctendf novin nebo ¢asopisu ma moznost se
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k publikovanym materialim vracet, pokud nééemu neporozumi po prvnim precteni,
nic mu nebrani v tom, aby si znovu pfecetl vétu, odstavec, ptipadné cely publikovany
material. Dal$i vyhody reklamniho (PR) sdéleni v printu je dle charakteristiky autort
Vysekalové a Mikese (2008) charakterizovano takto:

e védomy nakup /vhodné prosttedi pro aktivni vyhledavani informaci

e masové publikum (noviny ¢tou vice nez dvé tretiny populace riznych
sociodemografickych skupin)

e flexibilita (moznost pfizpisobovat obsahy jednotlivym novinam)

e rychlost (okamzity uc¢inek)

e duvéryhodnost média

e pravidelnost

e moznost zasazeni specifickych cilovych skupin

Tisk ma vSak 1 své nevyhody. Ty spocCivaji v omezené selektivité, rychlému
starnuti vytisku, pfeplnénosti a vysoké mife konkurence a nepiili§ dobré kvalité

reprodukce a déle pak v delsi vyrobni lhtté (Vysekalova, Mikes, 2008).

Tisk ma vSak i své nevyhody. Ty spocivaji predevSim v del§i vyrobni lhute,
takZe doba od vzniku néjaké udalosti k jejimu uvefejnéni je oproti jinym sdé€lovacim

prostfedkiim relativné dlouha.

Soucasny tisk 1ze rozdélit na tzv. bulvarni a seriozni. Je v§ak otazkou, kdy jsou
noviny, ¢asopis jiz bulvarni a kdy jeSté seriozni. Hranice mezi témito dvéma
formami je velmi jemna a Casto nesnadno postiehnutelna. VSima si toho 1 Karel
Hvizd’ala (2003, s. 23) ve své knize Moc a nemoc médii: ,,Nezridka jsme svédky
toho, Ze i takzvané seriozni noviny se pro zvySeni atraktivity a tim padem i trzniho
Tato bulvarizace ceského tisku je nasledkem snah vydavatelti ptizplsobit se
maximalné vkusu primérnych ¢tenait, jejichz hlad po senzacich z vyssi spolecnosti
dokazuji ¢isla o prodeji novin u nas. Pomyslny Zebticek nejprodavanéjsich novin
vede zcela jasn¢ Blesk (MediaGuru, 2012a), jako klasicky ptedstavitel bulvarniho
tisku.
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Obdobna situace je i v oblasti ¢asopist. V souvislosti s vySe uvedenym, se
nelze divit faktu, Ze nejprodavanéjsimi spolecenskymi Casopisy u nds jsou Rytmus
Zivota a Pestry svét®. Obsahové i formalné tato periodika oslovuji publikum touzici
po senzacich a skandalech. Zcela programov¢ se tak redakce té€chto novin a Casopist
stavaji autorskymi dilnami, ve kterych se ,,vyrdbé&ji“ senzace za kazdou cenu.
Bohuzel, i za cenu zpola nebo zcela smySlenych piibéht a historek, které nemaji

s realitou nic spole¢ného.

Takzvany directmailing podléha mnohym kritikdm a v posledni dobé¢ je stile
odsuzovanéjsim zptisobem propagace. Letaky vkladané do schranek jejich majitele
obtézuji a vyvolavaji spiSe opac¢ny efekt. Na druhé strané je statisticky dokazano, ze

vytéznost direkt mailingu je velmi nizka.
3.1.2 Vysilana média
Rozhlas

Jesté pred nastupem televize mélo rozhlasové vysilani prioritni postaveni mezi
masmédii. Rozhlas byl oproti tisku flexibilnéjSim interpretem udalosti, které
zprostiedkovaval rozhlasovy reportér posluchacim. K jeho rychle silici oblibé
prispél 1 fakt, ze po poslucha¢i nebyla pozadovana vys$i mira participace, jako
napiiklad u tisku. Medializované sdéleni bylo poprvé v historii masmédii aktualni,

k ¢emuz pfispivala i moznost piimych ptenosu (Jesutova, 2003).

Svého €asu mél rozhlas obrovsky vliv na posluchace. Byl jedinym informac¢nim
zdrojem, ktery dokazal v ¢ase spojovat se svétem. Ostatné také z tohoto duvodu byl
vyuzivan ke komunikaci propagandistickych sdéleni (JeSutova, 2003). Jeho podoba
se vSak v pribéhu let pretvatela. Rozhlasové médium se odpoutalo od své prvotni

role informatora a ptevzalo na sebe identitu zdbavniho prostfedku. To informacim

2 Urgeno dle prodanych nakladi jednotlivych &asopisti: Rytmus Zivota — 250 987

(http://www.bauermedia.cz/inzerce/m-spolecnost/rytmus-zivota) a Pestry svét — 242 499
(http://lwww.bauermedia.cz/inzerce/m-spolecnost/pestry-svet)
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komunikovanym jeho prostiednictvim ubralo na Gc¢innosti. Krom toho také ¢eli silici
konkurenci. PR sdéleni komunikované formou rozhlasu je efektivni jen za podminky
dokonalé znalosti tohoto typu média, kterému je néasledné informace pfizptisobena.
., V soucasnosti funguje velké mnozstvi dalsich médii a netradicnich nosicii informace
(komercniho sdéleni). Kazdy komunikacni kandl se da charakterizovat odlisnymi a
specifickymi vlastnostmi, kterymi dokaze pusobit na cilové publikum. Pri planovani
reklamnich aktivit je velmi diilezité si prave tyto aspekty plné uvedomovat a
porozumét, jak jednotliva média funguji. Radio je zcela urcité diky svym ucinkiim a
flexibilite v ramci marketingového mixu nepostradatelnym. (Media Marketing
Services, 2012). Vysekalova a Mikes (2008) upozoriiuji, ze rozhlasové médium
pracuje pouze se zvukem a doporucuji vytvofit kontrast, ktery povede ke vzbuzeni

pozornosti.

Mezi vyhody Sifeni PR sdé¢leni prostfednictvim rozhlasu patii vysoky denni
zéasah, ktery se pohybuje okolo 64 %. Problémem vsak je, Ze chybi vhodny prostor
pro komunikaci sdéleni. Na rozdil od televize, v rozhlase se vyskytuji pofady jen
ziidka. Na nekterych stanicich vibec neexistuji. Jelikoz soukromd radia, jez jsou
nejposlouchanéj§imi v poradi Radio Impulz, Frekvence 1, Evropa 2, jsou vSak
provozovana hlavné z pfijma z propagacnich sdéleni, zpoplatiiuji mnohdy 1 prostor

pro PR (MediaGuru, 2012c). To je vSak z hlediska PR zastupitelt nevyhodné.
Televize

Televizni médium je nejpopuldrnéjsi sdélovaci prostfedek. Zvuk a obraz
zaméstnavaji hlavni smysly recipienta a predevSim televizni vysilani alternuje
mnohdy jakykoli jiny kulturni Zivot ¢lovéka (Vysekalova, Mikes, 2008). Z hlediska
efektivity se tedy pro PR jevi jako idedlni néstroj. Na rozdil od rozhlasu, televize je
vybavena Sirokou Skéalou potadl, do kterych je technicky mozné PR sdéleni vsadit.
Obdobné¢ jako u rozhlasu ale chybi pro neplacenou formu propagace, na které je PR
vystavéno, prostor. Ftorek (2008) upozoriiuje na to, ze televize vetejné sluzby je
garantem svobodného a nezéavislého §ifeni informaci. Z tohoto divodu je zde velmi
obtizna propagace. Navic je jeji ¢innost regulovana piisnéjSimi zakony, které mimo
jiné ovliviyji 1 skladbu vysilani, ktera musi byt kvalitni, riznorod4d a vyvazena.
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Soukromé televizni stanice Prima TV a NOVA jsou financovany z reklamnich
pfijmu. V tomto ohledu je pro n¢ vynosnéjsi zpoplatnénd informace a PR sdéleni se

do obsahu dostava pouze velmi ziidka.
3.1.3 Online a elektronicka média

Internet

,Zmény vrozvoji komunikacnich technologii vytvareji pro marketingové
odborniky nové prilezitosti. (Kotler, Armstrong, 2008, s. 58) Internet zaZzil
V poslednich nékolika letech velmi bourlivy narist uzZivatelu. Toto médium zazilo
Vv poslednich nékolika letech velmi bouflivy rozvoj. Se stoupajicim poctem uzivatelt
internetu. Cesky statisticky Gifad (2008) uvadi, Zze v roce 2008 poprvé vice jak polovina
(54%) dospélé populace pouziva internet. Za casté uzivatele se oznacilo 87 %
dotazovanych. B&hem celého roku 2011 se navstévnost internetu v CR pohybovala

kolem 6 miliont realnych uZzivateli za mésic (MediaGuru, 2012b).

Z tohoto dlvodu pfirozené stoupd 1 vyznam internetového marketingu.
Spole¢nostem se tak oteviel novy zplsob vyhledavani zékaznikl. ,, V' minulosti se
soustiedili na tzv. masovy, nediferencovany marketing, ktery se zaméroval na co

.....

a vytvareji s nimi dlouhodobéjsi primé vztahy. “ (Kotler, Armstrong, 2008, s. 58)

V PR sféfe je nejcasteji vyuzivano firemnich webovych stranek, které propojuji
informaci 1 zdbavu. Ty jsou vytvafeny samotnymi PR agenturami a jejich vliv stéle
stoupa. Kotler et. al., uvadi: ,, Na stranku firmy Butterball zabyvajici se varenim
(www.butterball.com) se podivalo béhem jediného dne v tydnu, kdy se slavil Den
dikuvzdani, 550 000 navstévniku. “(2008, s. 671)

Velky vyznam pro PR maji také internetové magaziny. Ty jsou dle vysledka
Net Monitoru (2012) mnohdy c¢ten€jsi, nez tiSt€éna média. Mezi nejctencjsi patii
zpravodajské weby idnes.cz a novinky.cz. Velmi c¢tené jsou také internetové

alternativy ddmskych (Dama.cz, Jenprozeny.cz aj.) a panskych lifestylovych titult.
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Internetové PR navic nabizeji dal$i vyhody jako napiiklad moznost piimého

prolinkovani a on-line odkazovani.

PR agentury, které zahy pochopily silu a stoupajici vliv internetu, maji pied
ostatnimi velky naskok, dovedou-li toto médium spravné uchopit jako nosi¢ pro

komunikaci mezi klientem, kterého zastupuji a vetejnosti, kterou oslovuji.
3.1.4 Vlastnictvi médii

Meédia se dle typu vlastnictvi také déli na vetejnopravni a komeréni, soukroma.
Prvni ztypti je hrazen z koncesionaiskych poplatkli, druhy pak ze soukromych
zdrojti, které jsou prevazné ziskavany zpifijmi zreklamy (Hvizdala, 2003).
K vefejnopravnim médiim nalezi v Ceské republice pouze rozhlas a Ceska televize.
Ostatni média jsou v soukromém vlastnictvi pfedev§im zahrani¢nich spole¢nosti.
, Vétsina subjektii  dominujicich zdejSimu medialnimu trhu je v soucasnosti
kontrolovdna zahranicnimi majiteli. Evropskd novindrska federace pred nekolika lety
vydala zpravu, podle které je v medialnim sektoru Ceské republiky soustiedéno
druhé nejveétsi mnozstvi zahranicnich investic ze vSech zemi stiedni a vychodni
Evropy (na prvnim misté bylo Polsko). Pritomnost zahranicnich majitelii je
bezesporu nejviditelnéjsi na novinovém a casopiseckém trhu, kde se jejich podil na
celkovém nakladu blizi devadesati procentiim. Ve stiedoevropském kontextu to neni
zadna vyjimka — podobna situace je napriklad v Polsku ¢i Madarsku, kde je
zahranicnimi majiteli kontrolovano okolo osmdesati procent taméjsiho tisku.

(Stétka, 2012)

K vefejnopravnim médiim nélezi v Ceské republice pouze rozhlas a Ceska
televize. Ostatni média jsou Vv soukromych rukach, tisténa pak predevsim
zahrani¢nich spolecnosti, které pIné ovladly trh novin a ¢asopist. V oblasti tisténych

médii jsou dominantnimi hraci na trhu zahraniéni vlastnici téchto vydavatelstvi:

Bauer Media, némecka spolecnost, ktera vydava tituly: Bravo, Bravo Girl,
Bummi, Bydleni, Claudia, Cas na lasku, Chvilka pro lusténi, Chvilka pro tebe,
Chvilka v kuchyni, Kouzelné princezny, Lissy, Napsano zivotem, Omalovanky

moudré sovy, Pestry svét, Piibéhy z ordinace, Rytmus Zivota, Stésti a nesndze, Tina,
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Zena a Zivot a televizni programové Gasopisy — Tydenik televize, TV Plus, TV Max,

TV Revue (Bauer Media 2012).

V souhrnu vSech vydavanych casopisti i celkovym objemem vytiskil je toto

vydavatelstvi na Spi¢ce medialni produkce.

Trh casopisti proziva v soucasnosti krizové obdobi, kdy je patrny hluboky
propad ctenafského zajmu. Hlavnim divodem je celkové snizeni kupni sily a to ma
za nasledek rapidni pokles prodeje. Disledkem je zanik nékolika casopist
Vv uplynulém obdobi (Juicy, Top divka a avizované ukonceni Jackie). Krizové situace
fesi nekterd vydavatelstvi fuzi. Vyznamna akvizice probéhla v posledni dobé napf.
mezi vydavatelstvimi Hachette Filipacchi a Burda Praha (Vojtéchovska, 2011).
Vznikla tak sice dvé na sob& zdanlivé nezdvisld vydavatelstvi, ale pod spolecnym
ozna¢enim Burda Praha a Burda Media 2000. Tyto vydavatelské domy vydavaji
napf. tituly In Style, Joy, Svét zeny, Katka, Dasa, Burda, Betynka, Chip, Level,
Autohit, Posli recept, Tipy a triky, Elle, Marianne, Maxim, Apetit (Burda, 2012).

Konkurenénim vydavatelstvim vétsiho vyznamu je Sanoma Media a jeji tituly:
Marie Claire, Vlasta, Tydenik Kvéty, Prakticka Zena, Story, Fajn Zivot, Piekvapenti,
National Geographic, Kraus, Dim a zahrada (Sanoma Media, 2012).

Vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ, které vzniklo v roce 2010 joint-
venture vydavatelstvi Ringier AG a Axel Springer, je jednickou na trhu v poctu
prodanych vytiskii bulvarnich denikii Blesk a Aha, ale je zaroven i pomérné
uspesSnym vydavatelem Casopisti: Reflex, ABC, GEO, Blesk pro Zeny, Blesk Hobby,
Blesk zdravi, Blesk KtiZzovky, Blesk NejPes, Blesk Vase recepty, Aha! KtiZzovky,
Sport GOOOL, Svét motord, Auto TIP, AutoProfi, Reflex, Sport (Ringier Axel
Springer CZ, 2012).

Dal$im vyznamnym vydavatelstvim je Stratosféra, ktera vydava nasledujici
tituly: Autocar, Cosmopolitan, Dolce Vita, FHM, Esquire, Family Star, Love Star,
Top Gear, Spy, Style, Harper’s Bazaar a dozivajici Jackie (Stratosféra, 2012).
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Dalsi vydavatelstvi a jejich tituly:

RF-Hobby: 21. stoleti, History Revue, Bajecné recepty, Doteky Stésti, Enigma,
Epocha, Fashion Club, Pani domu, Paparazzi Revue, Rezidence, Top Class, Villa
Journal, Zbrané a naboje (RF-Hobby, 2012).

Mlada fronta: Computer, Connect, Developer, Dieta, Digi Foto, Domus
Aurea, F.0.0.D., Lidé a zem¢, Jak na pocita¢, Maminka, Matefidouska, Sedmicka,
Mobility, Moje psychologie, Moje zdravi, Obchod a finance, Pravo a byznys,Realit,
S Gastro, S Retail, Sestra, Slunicko, Zdravotnické noviny, ZEN (Mlada fronta,
2012).

Motor Press Bohemia: AutoMotor a Sport, Auto 7, Motocykl, Udélej si sam
(Motor Press Bohemia, 2012).

Casopisy pro volny &as: Chatai' a chalupat, Domov, Psi kusy (Casopisy pro

volny ¢as, 2012).
Casopisy 2005: Flora na zahradg, P&kné bydleni, Zdravi (Pékné bydleni, 2012).

V tomto vyc¢tu byla uvedena pouze vyznamnéjsi vydavatelstvi, odkud se na trh

dostavaji Casopisy s Sir§im zaméfenim a pocetné podstatnéjSimi naklady.

Na rozdil od trhu ¢asopist, pocet vydavanych denikti je relativné nizky. Také
Vv tomto piipadé jsou, s vyjimkou deniku PRAVO, viechny vydavané zahrani¢nimi
majiteli. Mlada fronta DNES, Lidové noviny a Metro pochdzeji z vydavatelstvi
Mafra (Mafra, 2012), které je ve vlastnictvi némeckého vydavatele. Blesk a Aha
vychazeji v jiz zminéném vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ (Ringier Axel
Springer CZ, 2012). Hospodaiské noviny vydava Economia (Economia, 2012), ktera
ma zahrani¢niho vlastnika a Denik vydavany celoplo$né v mnoha desitkdch mutaci
némeckym vydavatelstvi Vltava-Labe-Press. A tak jediné Pravo vlastnéné
vydavatelstvim Borgis, v jehoz cele stoji byvaly redaktor listu Zden¢k Porybny,

zustava v Ceskych rukach.
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Pro praci voblasti PR je dilezité rozliSeni jednotlivych titulli, ptredevsim
V oblasti ¢asopist, z hlediska jejich zaméteni. Jakou cilovou skupinu oslovuji, komu
je periodikum uréeno. Z dat agentury Median (2012) vyplynulo, Ze nejvice z nich
oslovuje zenskou c¢ast populace, at’ uz jsou to tzv. ,lifestylové™ tituly —
Cosmopolitan, Style, In Style a dalsi. Nebo tituly zamétené vyhradné na zeny — Tina,
Zena a Zivot, Marianne, Elle, Pani domu, Svét Zeny a dal$i. Cast z §irokého spektra
Casopistt oslovuje 1 muzskou populaci — ,lifestylovy“ Maxim, FHM, Esquire,
motoristické a sportovni — Svét motord, Autohit, Auto 7. Pfi kategorizaci trhu
s Casopisy je mozné vymezit také ¢asopisy zajmové (naptiklad Blesk hobby, Chatar a
chalupar) gastronomické (Apetit, Chvilka v kuchyni, Posli recept) nebo Casopisy se

zdravotnickou tematikou (Zdravi, Moje zdravi, Zdravotnické noviny).
3.2 Komunikace s medii

Zakladni vztah mezi organizaci a médii ma tfi zakladni roviny. Jak uvadi Jan
Tomandl (2011), 1ze je rozliit na aktivni, pasivni a nepfatelsky. V prvnim piipadé
(aktivni vztah) ma organizace do systému své prace zabudovanu ,,povinnost® aktivné
vychazet médiim vstfic a tuto aktivitu dokumentovat Castymi nabidkami témat ke
zvefejnéni, tvorbou vlastnich materidli, pofddanim PR eventil, které mohou byt
tématem vhodnym ke zvetejnéni. Organizace jde tzv. ,,naproti“ médiim a pozorné

sleduje moznosti, kterych lze pro prezentaci vyuzit.

V piipadé pasivniho vztahu organizace postrada ve svych strategickych planech
vlastni PR, Casto je 1 bez systému, ktery by fungoval v ptipadé¢ krizové komunikace.
Nerealizuje monitoring a nema mnohdy ani tiskového mluv¢iho. Takto nepfipraveny

subjekt miize velmi snadno pfichazet o prestiz a dobré jméno v ocich vefejnosti.

Tteti pfistup charakterizuje Jan Tomandl (2011) vyrazem ,neptatelsky*.
Organizace nekomunikuje s médii vibec, ba dokonce se jakékoli komunikaci
programové vyhyba. Nepéstuje vztahy s novinaii, nepotfada tiskové konference ani
jina tfeba neformalni setkdni s novinafi. Povazuje funkci tiskového mluvciho za
zbyte¢nou a nepodstatnou. Na piipadné novinaiské dotazy bud’ neodpovida vibec,

nebo jen nedbale a formalné.
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Lze jednoduse vyvodit, kterd z téchto tfi organizaci mlze Uspé$né posilovat
svoje image a ziskavat duvéru u vefejnosti. Pfi¢inou pasivniho ¢i neptatelského
postoje organizaci vuci novinaiské vefejnosti muze byt Spatna zkuSenost. Napf.
organizace V minulosti zazila situaci, kdy né€které médium jeji zajmy poskodilo

uveiejnénym nepravdivych nebo zkreslenych a neovérenych informaci.

3.3 Komunikacni prostifedky pro komunikaci s medii

, .

Jak jiz bylo vySe zminéno, média zprostiedkovavaji pienos informace mezi
podnikem ¢i instituci a cilovou skupinou. Nésledujici ¢ast prace bude vénovana
jednotlivym komunika¢nim prostiedkiim, prostiednictvym kterych jsou informace

mediim pfedavany. Mezi hlavni prostiedky patfi:
3.3.1 Tiskova zprava

Jan Tomandl (2011) povazuje tiskovou zpravu za zakladni formu prace s médii.
Prostfednictvim tiskové zpravy podavéa zdroj (organizace, firma, statni a politické
organy aj.) informaci urenou vetejnosti o udalosti, kterd se stala nebo se ma stat.

Prvoradym atributem je jeji aktualnost a celospolecenska dulezitost.

Tiskové zpravy nelze jednoznacn€ -charakterizovat podle jejich druhu.
(Tomandl, 2011).: ,, Prresné rozliseni neni dnes mozné, jednotlivé typy se prolinaji a
Zadné stabilni formy neexistuji. “(Tomandl, 2011, s. 79). Presto lze urcit nékteré
druhy tiskovych zprav podle jejich specifikace a role, kterou v médiich spliuji. Mezi
nejbéznéjsi patii dveé z nich — zprava o udalosti a produktova tiskova zprava. Vedle
téchto uvadi Tomandl (2011) jesté n€kolik dalSich: zprava s reakei, trendova tiskova

zprava, expertni tiskova zprava, personalni a n¢které dalsi.

Dalsim problematickym aspektem byva i fakt, Zze mnohdy je ji nutné vytvoftit za
kratky casovy usek. Parametr aktualnosti je dnes, v dobé internetového
zpravodajstvi, jednim zrozhodujicich Ccinitelt a vyvolava potfebu informovat o
nécem, co se stalo ihned a bez prodlevy. Kazda minuta navic miize znamenat ziskani

konkuren¢ni vyhody jiného zpravodajského serveru (Tomandl, 2011).
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Editorskd prace s tiskovou zpravou spociva v jejim umisténi na prislusnou
stranku v novinach, nebo jeji zatazeni do potadi ostatnich zprav v rozhlase a televizi.
Vedle toho mé editor moznost tiskovou zpravu podle potieby kratit. S tim musi autor

zpravy pocitat. A protoze se obvykle krati odzadu, je tfeba, aby ta nejpodstatnéjsi a

vvvvvv

Priklady a rozbor n¢kolika tiskovych zprav je uveden v ptilohach A az D.

Samostatnou kapitolou tiskové zpravy je titulek. Na néj jsou kladeny vysoké
editorské néroky, nebot’ titulek pfitahuje pozornost a lakéa ctenafe k piecteni celé
zpravy. Pravé ztéchto duvodd byvaji v denicich tzv. titulkdfi. V novinach a

Casopisech casto titulek rozhoduje o to, zda zprava ¢tenare zaujme, ¢i nikoliv.

Stejné jako PR obecné Udalosti nemusi byt pouze Noviny, casopisu, rozhlasu i
televizniho vysilani. Tvorba obsahu tiskové zpravy je ma sva provérend pravidla,
podle kterych je nezbytné postupovat. Dle Tomandla (2011) je strucné, jasné a
srozumitelné vyjadfeni je narocnou Zurnalistickou disciplinou, navic zaludnou 1
Vv tom aspektu, Ze mnohdy je ji nutné vytvofit za kratky casovy tusek. Parametr

aktudlnosti je dnes, v dobé¢ internetového zpravodajstvi, jednim z rozhodujicich.
3.3.2 Distribuce tiskovych zprav

Distribuce tiskovych zprav a tiskovych sdéleni (press release) pro novinafe ma
nekolik néstrojli. Jejich uziti odpovidd charakteru tiskové zpravy, jejimu obsahu,

dualezitosti a miry odbornosti.
e Breefink

Jde o Cisté zpravodajskou zaleZzitost, jejimz ucelem je podat zastupcim tisku
informace ,,0d pramene®. Zastupci vlady, politickych stran ¢i jinych statnich organt
a organizaci svolavaji tyto brifinky s obsahem vyznamnym pro objasnéni svych
postojii cili a zdmért dilezitych pro zivot a fungovani celé spolecnosti (Ftorek,

2009).
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e Tiskova konference

Organizovani tiskovych besed a konferenci je jednou ze zakladnich ¢innosti PR
agentury. Pfi této pfilezitosti se setkdvaji novinadfi se zastupci zadavatelskych
spolecnosti. Konference (nebo také beseda) je svolavana za ucelem sdéleni
informaci, které jsou pro novinare nové, zajimavé, zverejnitelné. V soucasné dobé se
Casto mezi agenturami hovoii o nutnosti pfijit na tiskovou konferenci s tzv.
pribéhem. Je to reakce na stale klesajici zajem mezi novinafi o tiskové konference,
jejichZ jedinym ucelem je bezobsazna prezentace potadajici spole¢nosti. Privodnim
znakem podobnych konferenci je spiSe nez téma ldkani Zurnalisti na vécné darky,
které jsou obvykle soucasti prezentace. Pfibéh mé uclinit téma zajimavejsi,

pritazlivéjsi a vzbudit u novinaiské obce zajem (Ftorek, 2009).

e Press foyer
Pojmem je minéno setkdni novinait s politiky, poslanci ¢i senatory v predsali
(foyer) jednacich sali, kam je pfistup novinaii omezen nebo striktné zakdzan.
V nékterych piipadech byvaji podobna sekani pldnovéana, jindy vyuZivaji novinafi
predsali pro ,,odchyceni* politikti, kteti opusti sal a jdou se napiiklad obcerstvit.
Foyer je mistem i kratkych briefingl, nejcastéji po jednani napiiklad grémia nebo
vedeni n€které ze stran, jejichZ zastupci po skonceni jednani informuji o vysledcich

téchto jednani (Ftorek, 2009).

e Presstrip
Novindisky vylet je pozvanim zastupci médii k setkdni se spolecnosti, ktera
pusobi jinde, neZ jsou redakce periodik, z nichz se rekrutuji pozvani novinafri. Press
trip je naro¢ny na Cas Zurnalisty a je proto organizovan méné Casto, nez tiskové
besedy nebo pracovni snidan€. Tyto akce organizuji napiiklad i cestovni kancelaie
pro novinafe pisici o cestovnim ruchu. V takovém pifipadé se pozvany novinat musi
jeste pred cestou zavazat k ptipravé a otisknuti publicistického ¢lanku (nékdy 1 vice

¢lanki) o destinaci, kterou navstivi (Ftorek, 2009).

e Astroturfing
Tento anglicky vyraz znamenajici v piekladu umély povrch je pouzivan pro
fizeny, nepravy ohlas na né&jakou udalost nebo v zdjmu néjaké akce. Podstatu
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astroturfingu podrobné popisuje Josef Ftorek: ,, Vedeni redakci je zavaleno, dopisy,
e-maily, pripadné telefondty mnoha recipientii medidalniho obsahu. Ve skutecnosti
pochazeji podnéty pisatelii z jediného zdroje, ktery tvori nékolik PR specialistu
skryvajici svou identitu za cizimi jmény a organizacemi. Specializuji se na vytvareni
dojmu masové a spontanni verejné reakce, kde se stridaji emoce, pragmatické
podnéty, rady, ndzory. Specialisté na astroturfing se v rdamci vytvareni umélého
dojmu soustiedi na to, co, jak a kdy Fici, kam a kudy dorucit, aby efekt ovlivneni
minéni byl maximalni ... " (Ftorek, 2009, s. 42). Obdobné praktiky nejsou u nas az
tak Casté a obvyklé. Nutno ovSem priznat, Ze uc¢innost podobnych stylii ovliviiovani
novinaiského svéta je velka. Presto agentura riskuje, Ze tato praktika bude odhalena a
jeji pfistup do médii tim muze byt pro dal§i obdobi bud’ ztizen, nebo uplné

zablokovan.

e Spin, spin doctoring
Pojmem je minéno manipulativni zachazeni s informacemi, jejich vytrhavani
Z kontextu pro podporu néjaké tvrzeni, které nema raciondlni zaklad. Jozef Ftorek
(2009) uvadi 1 ptiklady, kdy se zvefejnéni negativni zpravy zdmérmé pozdrzi do
doby, nez se v medidlnim svété objevi kauza, jejiz atraktivita pfed¢i zadrZovanou

zpravu. Teprve pak ji 1ze komunikovat.
3.4 Tiskovy mluvci

Tiskovy mluv¢i je charakterizovan jako interni nebo externi pracovnik, jehoz
pfedmétem cinnosti je vystupovani jménem organizace, kterou zastupuje a to
smérem k vefejnosti 1 k médiim. Vyjadiuje se stanoviskdm spolecnosti, vytvari
obecnou komunikaéni strategii organizace, i krizovy plan komunikace (Concept
2012).

K zakladnim pfedpokladiim pro vykonavani profese tiskového mluvciho patii
Vv prvni fad€¢ vSeobecny piehled o organizaci, ve které pracuje, jeji historie, témata,
ideje a cile. Samoziejmosti by meé¢la byt i hloubkova znalost problematiky
organizace, ve které tiskovy mluv¢i plisobi ¢i alespon schopnost znat informacni

zdroje a umét vyhledavat informace potfebné k podani vyjadieni. Ke
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stézejnim fecnickym dovednostem stézejnim pro UspéSné zastupovani spolecnosti
patii kultivovany projev bez vad feci, schopnost vystavét vypovéd na zékladé
logickych souvislosti, schopnost pohotové odpovidat na dotazy a schopnost
argumentace. ,, Opakované prizkumy prokdzaly, Ze primérny divak televize si vytvari
svij ndzor na mluvcéiho opravdu pozoruhodné. Pouze z dvaceti procent se na
vytvareném obrazku podili to, co mluvci rika, pricemz celych osmdesat procent tvori
to, jak vypadd a jakym piisobi dojmem.“(Press Servis, 2007) V tomto ohledu se
kladou naroky i na vizuélni stranku tiskového mluvciho. Z tohoto hlediska by mél

byt zastupce spolecnosti vzdy upraveny a vhodné obleceny.

Obsah pracovnich povinnosti tiskového mluvéiho je individualng ur¢ovan na
zaklade velikosti a diilezitosti organizace, kterou reprezentuje. Obecné jej vsak lze
zasadit do nize uvedeného ramce konkrétnich specifikaci pracovnich ¢innosti (Press

servis, 2012):

e Prezentace v médiich
Tiskovy mluv¢i, déle jen TM, vystupuje jménem organizace v médiich
(rozhovory pro tisk, radia, televize).
e Tiskové zpravy

TM piSe nebo kontroluje tiskové zpravy a dohlizi na jejich kone¢nou podobu.
Hodnoti jejich uroven, jazyk, styl a spolu s odbornym pracovnikem i vécnou

spravnost. Takto pripravené tiskové zpravy rozesila médiim.
e Tiskové konference

TM také ptipravuje a vede tiskové konference. S tim souvisi 1 dalsi ¢innosti,
jako je pozvani médiim, zajiStovani prostor, obCerstveni a tvorba a distribuce press
kitd.

o Korektury

TM je zodpovédny za konecnou podobou tiskovych materiald, které jsou

komunikovany vetejnosti. Posuzuje jejich troven, jazyk, styl, ale i grafickou upravu,

dale pak zajist'uje korektury dilezitych textl organizace.
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e Seznam médii
TM vytvafi a aktualizuje kvalitni seznam novinaft, tzv. medialist vetné

agendy o tom, kterd média se na organizaci obracela a s jakymi otazkami.

o Vztahy.
Predpokladem TM je také vytvaieni dobrych vztah s novinafi na zakladé

opakovanych osobnich kontakti.

e Medialni vystupy
TM zajistuje publicitu organizace v médiich za tucelem budovani jejiho

dobrého jména a zvySeni image.

e Monitoring médii
TM monitoruje uroven publicity a srovnava ji s konkurenci. Na tomto zakladé

podava doporuceni pro zlepseni.
e Publikace

TM se podili se vydavani korporatnich materialii organizace (Casopisy, letaky).

Mluv¢i také casto byva jejich hlavnim redaktorem.

e Foto avideo
TM dale organizuje prace spojené s vytvafenim obrazovych a zvukovych
materiall, spolupracuje s redakcemi a nabizi jim material pro jejich vlastni ¢lanky a

potady, zajiStuje smlouvy, spravuje foto a videoarchiv.

e Internet
TM po redakéni strdnce spravuje internetové strdnky organizace. Je

zodpovédny za aktualizaci jejich obsahu, funk¢nost a kontinuitu.

e Pomoc pri projektech, kampanich a fundraisingu
TM vytvaii medidlni strategie k jednotlivym projektim, kampanim a
programiim. Ugastni se na piipravé akci a organizuje jejich medialni zajisténi,
pomahd pifi hledani vhodnych fundraisingovych strategii, poptipadé¢ organizuje
fundraisingové a reklamnich kampanich.
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Dosud neexistuje studijni obor, ktery by se specializoval na vychovu tiskovych
mluvéi. Organizace, ktera sdruzuje tiskové mluvci, se vychovou svych c¢lent
nezabyva. Existuji pouze obecnd, nepsana pravidla, jak praci tiskového mluvcéiho

pojimat.
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4 INTERNE A EXTERNE VYTVARENE PUBLIC
RELATIONS

Ftorek (2009, s. 80) uvadi: ,, Komunikacni reseni v rovine public relations jsou
predmétem profesni cinnosti specialnich organizaci (statnich ¢i soukromych) i
Jjednotliven (konzultantii). Internim PR jsou mysleny aktivity, které vychazeji
z oddéleni pro vztahy s vefejnosti uvnitt firmy, zatimco externé vytvafené PR maji
v kompetenci PR agentury nebo jednotlivei, konzultanti, pficemz ¢innost PR agentur
se uplatiiuje v ptipad¢, kdy firma nebo instituce toho oddéleni nema nebo ji chybi
know-how. Ftorek (2009) dale uvadi, ze celosvétové se odhaduje 40% podil

pracovniki PR pravé na agentury.

Ftorek (2009) dale upozornuje, Ze redlné aktivity PR agentur jsou vSak mnohdy
jen vyseci vSech Cinnosti, které jsou definovany jako vztahy s vefejnosti. Dle Kotlera

a Armstronga (2008) ma utvar pro public relations v kompetenci nasledujici ¢innosti:

e Tiskové zpravy a agenturni ¢innost.
e Publicita produktu.

e Verfejné zaleZitosti.

e Lobbovani.

e Vztahy Kk investorim.

e Pomoc sponzort.

PR agentura lze definovat jako spolecnost, kterd pro své klienty navrhuje,
vytvaii a provadi PR koncepty. K jejim aktivitdim patii také zprostfedkovani
komunikace firmy (klienta) s médii  (novinafi), municipalitami,  statnimi

organy, akcionafi, atd. (MediaGuru, 2012d)

Ftorek (2009) k praci PR agentury fadi na druhou stranu zamétuje na agenturni
PR

Jako nejcastéjsi typy agenturniho PR uvadi Ftorek (2009) nésledujici:
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mezifiremni komunikace (B2B),

firemni (podnikové) PR,

spotiebitelské (produktové) PR,

vztahy K mistnim organiim a komunitam,
krizova komunikace,

fizena komunikace o zménach,

vztahy k zaméstnanctim,

vnitini komunikace,

vngjsi zalezitosti,

politika/lobbovani,

finan¢ni a investorské vztahy,

fizené utvaieni povésti a zpisobu vnimani,
profesiondlni sluzby — prezentace,

PR v mezinarodnich vztazich,

PR v technologiich a internet,

PR v nekomercni sféfe/charita,

zdravotni péce/PR ve farmacii

volny cas,

PR v maloobchodé.

Subjekty, které podnikaji v oblasti PR, se v CR sdruzuji piedeviim ve dvou

hlavnich organizacich. Jsou jimi Asociace ¢eskych reklamnich agentur (ACRA) a

dale v konkrétnéji na oblast PR zamétené Asociaci PR agentur (APRA).

4.1 Zadani zakazky PR agenture

Vyse zminovand APRA na svych strankach vydava doporuceni pro organizace,

které cht&ji oblast PR, nebo nckteré jeji Casti svefit PR agentufe. KliCovym
okamzikem budouci spoluprace s agenturou je zadani zakazky (brief). To se

doporucuje podavat pisemnou formou kompetentnim zastupctim PR agentury. Brief

se doporucuje koncepéné vystavit takto:
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e Zakladni informace — vyklad

U vykladu se doporucuje z co nejvice uhli pohledu seznamit agenturu se
spolecnosti. K vykladu patii historie, usporadani, podnikatelsky zamér, velikost a
charakter trhu, zhodnoceni konkurence, identifikace silnych, slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb, mechanismus fungovani na trhu, firemni filosofie, usporadani

firmy aj.
e Zakladni informace — popis

K popisu patii spotfebni zbozi a sluzby spotiebitelim, positioning, projekce —
jaky celkovy styl a ton bude v aktivitdch spoleCnosti pievazovat, které argumenty
budou pouzivany pii prodeji, definice cilové skupiny — kdo rozhoduje o nakupu
vyrobkl/sluzeb firmy, vymezeni benefiti vyrobkl, zhodnoceni stavajici image,

navrhy na zlepSeni a;.
e C(Cile

Zadavatel vymezi, co si od spoluprace s PR agenturou slibuje. Miize se jednat o
zvySeni podilu na trhu, podporu vyrobku mezi uzivateli, ospravedinéni zvySené ceny
vyrobku, uvedeni ,,redesignu nebo pfecenéni vyrobku, vyvolani poptavky, zvyseni

motivace k nakupu aj.

e Cilova verejnost

Firma definuje skupinu, které bude sdéleni PR agenturou komunikovano
(mistni komunita, potencidlni zaméstnanci, dodavatelé sluzeb a materialti, investoii —

subjekty penézniho trhu, distributofi, spottebitelé, nositelé vefejného minéni,

parlament, obchodni partnefi, obchodnici a technici, firemni sféra a;.

e Vyzkum

Ma-li zadavatel k dispozici, piedlozi agentuie vysledky vSech firemnich

vyzkumt, které si nechala na zakazku zpracovat, vyzkumii konkurence aj.
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e ZkuSenosti a plany

Zadavatel informuje agenturu o vSech pfedchozich uspésich, nezdarech a

planech do budoucna.

e Rozpocet

Firma stanovi hrubou vys$i sumy rozpoctu. ,, Nékteré agentury mohou nabidnout
své sluzby v rozsahlejsi cenové nabidce. V takovéem pripade miizete nabidnout
celkovou castku, do které je nutno jak zahrnout mésicni pausal fee, tak nabidnout

rozpocet na vécné vydaje, ze kterych si vyberete.* (APRA, 2012)

e Casovy harmonogram

Zadavatel by mél agenturdm nechat Cas v rozsahu tfi az pét tydnd na
vypracovani navrhu do vybé&rového fizeni. Pfi planovani programu je rozhodujici
hledisko ¢asu. Musi se piihlédnout zejména k uzadvérkdm médii a redakénimu

piedstihu titula s delsi periodicitou.

Cim konkrétngji brief zadavatelska spole¢nost PR agentuie predlozi, tim vice
agentura pozna zadavatele a bude mu tak moci nastavit vhodnou strategii. Zaroven
1ze timto zpisobem ptedejit mnohym problémiim, které mohou v prabéhu spoluprace

vzniknout.
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PRAKTICKA CAST

5 POPIS VYZKUMU

5.1 Cil vyzkumu

Cilem této diplomové préace je popsat ¢innost PR agentury od osloveni klienta
az po naplnéni ujednanych cili a nalézt hlavni problémy, které vznikaji mezi

zadavatelem a PR agenturou.

Dale si prace klade za cil formulovat na zaklad¢ vysledk zrealizovaného
vyzkumu a také poznatkl z teoretické ¢asti prace doporuceni vedouci ke zlepSeni

vztahu mezi PR agenturou a zadavatelem.
5.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Pro potieby vyzkumu bylo osloveno 20 PR agentur. Z oslovenych agentur bylo
ochotno se vyzkumu zic¢astnit celkem 14 agentur, tedy 70 %. Z kazdé agentury byl
dotazovan vzdy jeden zastupce na pozici PR konzultanta nebo PR manazera. Vzorek
se skladal predevSim z rizné¢ velkych agentur. Pocet zaméstnancti dotazovanych

subjektl se pohyboval od tii do tficeti zaméstnanct.

Pro ziskéni dopliiujicich informaci a pohledu druhé strany bylo osloveno 15
klientd vySe uvedenych PR agentur. Vyzkumu bylo ochotno se zucastnit 7

spolecnosti, konkrétné prevazné zastupcii vedeni.
5.3 Metody sbhéru dat

Ke sbéru informaci pro praktickou ¢ast prace byla vyuzita metoda dotazovaci,

konkrétné technika rozhovoru.

Ptibova et al. (1996) k dotazovani uvadi, ze je zalozeno na poklddani otdzek

respondenttim, z jejichz odpovédi feSitel projektu ziskavd Zadouci primarni udaje.
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Rozeznava tfi zakladni typy dotazovani a to dotazovani osobni, telefonické a

pisemné.

Pro ziskani primarnich udaji bylo v ramci této prace vyuzito dotazovani
osobni, které probiha tvaii v tvar. Piibova et al. (1996) uvadi, ze k jeho pfednostem
patii existence piimé vazby mezi tazatelem a respondentem, ktera umoziuje

motivovat dotazovaného k odpovédim.

Kozel et al. (2006) rozeznavaji strukturovany, polostrukturovany a

nestrukturovany rozhovor, v zavislosti na zavaznosti pokyna tazatele.

V této praci byl vyuzit nestrukturovany rozhovor. Respondenti byli pozadani,
aby se vyjadiili k tématu ,,vztah zadavatel a PR agentura®, byl jim ponechéan prostor,

aby se k danému tématu volné vyjadfili.
5.4 Sbér a zpracovani udaji

Jak jiz bylo vySe zminéno, vyzkumu se zucastnilo 14 zastupct oslovenych PR
agentur. Jednalo se o tyto: Intent PR, Brouk, HBA, Ogilvy, Botticelli, Beaufort, Bene
Communications, Fame media, MC CONSULTANT, Chraska consulting, J-
consulting, JUST PR a Ad Notam)

Na stran¢ klientl se vyzkumu zGc¢astnilo 7 spole¢nosti (Lactalis, La Belle,

Biolane, Pivovar Nymburk, Vitarmonyl, Axellus, Wallmark).

Sbér informaci probihal v obdobi od biezna 2012 do poloviny kvétna 2012 na
uzemi hlavniho meésta Prahy (vSechny dotazované PR agentury sidli v hlavnim

méste).
5.5 Interpretace udaji

Dle informaci ziskanych zrozhovori budou v nasledujicim textu popsany

jednotlivé faze procesu spoluprace mezi klientem a PR agenturou.
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5.5.1 Vybér agentury

Zadavatel si hledd agenturu aktivné na zaklad¢ jejich referenci, na doporuceni
¢1 na zakladé nejlepsiho predlozeného planu komunikace v tenderu. Stejné tak mize
byt zadavatel osloven agenturou, jejiz obchodni zastupci denné oslovuji mnozstvi

firem s nabidkou spoluprace.

z divodu velkého poctu konkurenénich firem v oblasti PR. Dle PR manazeria ze
sttedné velkych agentur, jako jsou napt. Ogilvy a Botticelli, stoji za timto jevem
dapady ekonomické recese, které zpomaluji jak evropskou tak tuzemskou
ekonomiku. Tato skute¢nost negativné ovlivituje reklamni trh. Firmy dnes dtkladng&ji
zvazuji prostfedky investované do komunikacnich aktivit. Snizuji své rozpocty na

tuto oblast, coz nasledn¢ dopada i na PR agentury.
5.5.2 Vybérova rizeni

Tendry v dnesni dobé vypisuji pfedev§im velké nadnarodni spole¢nosti a to
bud po ukonceni spoluprace s dosavadnim agenturnim partnerem ¢i z divodu
potieby vylepseni své image. Do tenderu byvaji pfizvany jednak prestizni agentury,
které maji bohatou medialni minulost, i mensi subjekty. Vyznamnou roli hraje i
finan¢ni hledisko. Z rozhovor vyplynulo, Ze mens$i, méné znamé, agentury casto
predkladaji finanéné¢ vyhodnéjsi nabidku. Osloveni zéastupci PR agentur se dale
domnivaji, ze kromé& kvalitn€ vypracované¢ho navrhu zaptsobi ve vybérovém fizeni i
dostatecn¢ Siroké referencni portfolio, které obsahuje seznam renomovanych

spolecnosti, jez byly nebo jsou klienty agentury.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zejména fazi vybéru se agentury dopousti zasadnich
chyb, které maji negativni dopad na chod celé spoluprace s klientem. Obchodni
oddéleni n¢kterych agentur podava ve snaze klienta ziskat zavadéjici informace. Jako
ptiklad mize poslouzit problematicka situace, ktera nastala mezi Agenturou Beaufort
a spolecnosti Lactalis. Pii zapoceti spoluprace byly vedeni zadavatelské spolecnosti
ptislibeny vystupy v televiznich a rozhlasovych poradech bez dalsich néklada. Tento

cil se vSak posléze ukazal jako neredlny. Publicita ve vSech potadech tohoto
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charakteru je zpoplatnéna. Navic castkou, ktera je nékolikanasobkem agenturni
mésicni odmény. Dal§im velmi casto se vyskytujicim nedostatkem je nizka
informovanost klienta, jaky je rozdil mezi inzerci a PR sdélenim. Osloveni manaZzefi
PR agentur také upozoriiovali na fakt, ze klienti casto oCekavaji, Ze publicita bude
zajiSténa doslovné tak, jak schvalili tiskovou zpravu — rozsahové i obsahove. Kazdé
médium si vSak ndrokuje Gpravu materialii bez dalsiho schvaleni. Navic maji redakce
zakazéno prosazovat pouze jednoho klienta a tak je obvykle do ¢lanku zahrnuto i
sdéleni konkurenc¢nich firem. V obou pfipadech je vSak na vin¢ agentura, ktera by
spravné klientovi pied zahdjenim spoluprace méla ukazat, jak vypadaji medialni

vystupy na jiném klientovi v praxi a upozornit ho na vyse uvedené.
5.5.3 Zahijeni spoluprace

Vitéz vybérového fizeni, uzavira s klientem (zadavatelem) dohodu o
spolupraci. Tato dohoda by neméla byt v pfipadé PR agentury uzavirdna na kratsi
dobu, neZz pul roku. Pravé s takovym casovym horizontem je nutné pro ucinné
pusobeni public relations pocitat. Jak vzeslo z rozhovort, velmi Casto se stava, ze se
obcas projevi netrpelivost klienta, ktery by chtél vidét vysledky PR jiz po n€kolika
malo tydnech, ¢i dokonce dnech. V takovém ptipadé¢ je na agentufe a jejich

vyjednavacich schopnostech, aby ptesné vysvétlila podstatu a postup svoji prace.

Na zacatku spoluprace je zéasadni stanovit hlavni tkoly pro PR agenturu a
pravidla pro komunikaci mezi klientem a agenturou. Pro obé¢ strany je vyhodné, urci-
li kazda z nich jednoho zastupce. Tento systém se v praxi osveédCil jako vyhovujici
pro ob¢ strany. Zasadou ovsem je, Ze nesmi byt v pribehu spoluprace porusen, jinak
muze nastat urcity chaos a z toho vyplyvajici renonci a chyby. Zastupce klienta by
mél konzultovat navrZena témata, korigovat a dopliiovat pfipravené materidly

k zvefejnéni, sam navrhovat a zadavat naméty pro agenturu.

Celkem 6 agentur ze 14 oslovenych zasilé klientovi tydenni reporty, ve kterych
seznamuje klienta s realizovanymi vystupy v médiich v uplynulém obdobi a

S planem na dal$i obdobi. Na strané klientli je reportovani vyhovujici z divodu
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moznosti v€as pripominkovat agenturni zaméry a naopak davat podnéty k tvorbé

nejruzngjSich materiald.

Tabulka 4 je obdobou vySe zmifiovaného reportu. Levy sloupec tabulky
obsahuje vSechna média, kterd byla klientem pro komunikaci schvalena, pravy poté
datum uvefejnéni a ndzev produktu. V tomto piipadé¢ jde o klienta agentury
Beaufort, mlékarenskou spolecnost Lactalis, kterda komunikuje mléko Lactel a

Zakysanou smetanu.

Tabulka 4: Vystupovy report

Datum

Média 19.3. 20. 3. 21. 3. 22,3, 23. 3,

Kvéty

Vlasta Lactel

Tina

Svét zeny Lactel

Blesk pro zeny

In Style

Love Star Smetana

Sip Plus

MFD Lactel

Pravo

Denik

Radiozurnal

Regina Lactel Smetana

Zdroj: Interni material agentury Beaufort

Mize dojit 1 k situaci, kdy klient nepovazuje za vystup materidl, ktery mu
agentura piedlozi ve fakturaci. Nastane tak rozpor, pii kterém obé& strany haji své
stanovisko. Oslovené agentury vypovédély, ze Castym problémem tohoto typu je
z klientova pohledu neadekvatni uvetejnéni sdéleni (maly obrazek ptedstavujici jeho
vyrobek, nevhodné umisténi, chybn¢ interpretované tudaje redakci apod.) V
VvV takovém piipad¢ agentury vétSinou nabidnou medialni vystup ve formé bonusu
(tedy zdarma) ¢i klientovi navrhnou jinou kompenzaci, napiiklad ve formé

opakovani sdéleni v médiu.
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5.5.4 Zpusob financovani agenturni prace

Jako soucast dohody o spolupraci by mél byt také jasn¢ definovan systém
plateb za agenturni praci a rozsah agenturni prace. Ten je uvedeny v platebnich

podminkach smlouvy. Je mozné volit z n€kolika praktikovanych moznosti:
Cena inzertni hodnoty

Odménovani formou ceny z inzertni hodnoty mé dvé podoby - procentudlni
urceni a garance n€kolikanasobku inzertni hodnoty. Pfi prvnim typu se ur¢i procento
Z inzertni ceny za celostrankovou publicitu a na zaklad¢ velikosti medidlniho vystupu
se posléze prepocCitd na penize. Tuto variantu vyuziva jako jedind z oslovenych

agentur MC CONSULTANT. Ustéalenou taxou je 8 % z inzertni hodnoty.

Agentury Botticelli a Beaufort pak nabizi garanci dvojnasobku inzertni
hodnoty. Vysledna cena za PR sluzby je pak determinovana ¢astkou, kterou chce
klient do PR aktivit uvolnit. Plati-li klient 25 000 K¢ mési¢né, agentura mu musi
dorucit vystupy v hodnoté 50 000 K¢&. Ostatni z oslovenych agentur tuto podobu
nevyuzivaji. Takto stanovend cena se totiZ odviji od cenikovych cen inzerce a vétSina
klientd si je védoma toho, Ze cenikové ceny se vyrazné lisi od pofizovacich a

v kone¢ném disledku je takova forma spoluprace pak pro né nevyhodna.
Mési¢ni pausal s naplnénim TRP’s

Hodnoceni systémem ,,trpd“ patii mezi nejmodernéj$i a také nejnovéjsi
postupy. Dle zastupcti agentur se jednd také o postup s nejpiesnéj$i vypovidaci
hodnotou. Hodnota je totiz odvozena od hodnoty afinity jednotlivych médii, které

vyhodnocuje specialni program Medplan®. Kli¢ovym kritériem pro tento program je

3Jednei se o program, ktery slouzi k feSeni tfech zakladnich okruhti tloh: navrh medialnich plana
reklamnich kampani v tisku a rozhlasu, analyza cenikll inzerce tiskovych a rozhlasovych médii,
vyhodnocovani jiz realizovanych reklamnich kampani. Program umoziiuje vytvaret medialni plany, tj.
vybirat nejvhodnéj$i média pro zasaZeni pozadované cilové skupiny a optimalné rozmist'ovat inzerci v
nich. Usp&snost navrhu pak 1ze vyhodnocovat na zakladg siroké skaly vypocetnich ukazatelt (Median,
2012).
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zadani primarni a sekundarni cilové skupiny a dalSich specifikaci (bydlisté, vzdélani,

plat aj.).

Piikladem je klient agentury Beaufort, ktera se smluvné zavazala k plnéni 30
TRP’s mé&si¢né. V jednom mésici spoluprace mu piinesla 2 medialni vystupy v titulu
Blesk pro zeny, ¢imz dosdhla hodnoty 28, 92 TRP’s a v titulu Claudia
prehodnocené¢ho na 6, 08 TRP’s a témito tfemi vystupy zajistila stejné doruceni
sdéleni cilové skupin€ jako o dva mésice pozdéji, kdy vSak zrealizovala 8 medidlnich

vystupt, avSak v médiich s niz8i hodnotou.

v rw

Mési¢ni pausal s garanci poctu vystupt

M¢sicni pausél je nejpouzivanéjSim postupem. V cené¢ mési¢nich pausali je
uveden minimalni pocet vystupti (jak vzeSlo zrozhovori se zéstupci agentur,
primérmnym mésicnim pauSalem je ¢astka 55 000 K¢ pii 6 aZz 8 vystupech) vcetné
vytvoreni tiskové zpravy, jeji distribuce, osloveni redaktorii prislusnych médii. Za
tyto ukony si ostatni, pfevazné vétsi, agentury uctuji ¢astku od 5000 K¢ do 10 000
K¢. V cené€ pausalu jsou zahrnuty 1 administrativni naklady spojené s touto ¢innosti,
tedy ndklady za zakoupend a klientovi pfedand periodika s vystupy a dalsi
administrativni Ukony, které s praci souvisi. Agentury Botticelli a Beaufort za tyto

externi ndklady k mési¢ni odméné ptipocitavaji jesté jednotnou taxu 2500 K¢.
Cena za vystup

Dalsi variantou praktikovanou agenturami je dohodnuta ¢astka za jeden vystup.
Ta se v praxi pohybuje v Sirokém rozmezi. Napiiklad agentura Chraska consulting
prodava vystup v priméru za 10 000 az 15 000 K¢, agentura Ad Notam nabizi stejné
velky materidl za 5000 K¢, J-consulting nebo Fame media dokonce za 3000 K¢&.
Pokud klient k tomuto zpiisobu odménovani pfistoupi, a neurci-li pfesné¢ horni
hranici poctu vystupt za jeden mésic, mize byt zaskoCen velkym poctem vystupl a a

nasledné i ¢astkou, kterou musi agentufe za praci zaplatit. Z tohoto pohledu se proto
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jevi mésicni pausal pro klienta racionalnéjsi. Kcené za vystup jsou obvykle
nauctovany externi ndklady a mési¢ni poplatek, ktery zahrnuje, jak jiz bylo zminéno,

vytvoreni a komunikaci tiskovych zprav a vyjednavani podminek s médii atd.
Kombinovana varianta

V tomto piipad¢ se klient zavaze k platbé mési¢niho pausilu a cené za
jednotlivé vystupy pii pieplnéni ujednaného poctu zahrnutého v pausalu. V praxi ji

vsak z oslovenych agentur pouziva pouze Fame media.
Viceprace

Viceprace se vyuziva v ptipadech, kdy smluvni podminky mezi klientem a
agenturou nepamatuji na finanéni ohodnoceni prace, kterou agentura pro klienta
realizuje nad ramec své smluvni ¢innosti. Nejcastéji se jedna o organizaci a zajisténi
tiskovych konferenci, snidani novinafi, press tripy, seminafe, anebo tfeba také
zajisténi stdnku na veletrhu, vystavé apod. Za kazdy ukon je pfedem ve smlouvé

vymezen zvlastni poplatek.

5.5.5 Marketingovy proces

P4

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, marketingovy proces prochazi tfemi
fazemi. Jsou jimi planovani, realizace a zpétna vazba (vyhodnoceni efektivnosti

marketingovych krok).
Planovani

Proces planovani je nezbytnym pifedpokladem pro nastaveni optimalnich a
ucinnych marketingovych néstroji, kterymi bude agentura komunikovat predmétné
produkty zadavatele a zaroven posilovat znacku klienta. Ve fazi planovani provadi

agentury vyzkum trhu a analyzu produktu ¢i sluzby.

Pro piiklad je zde uveden vyzkum pro spolecnost Vitarmonyl, ktery je
vyhradnim distributorem francouzskych potravinovych dopliki. Pii sbéru dat byla

vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni na vzorku 100 osob. Na zaklad¢
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dat plynoucich z vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvétsi procento kupujicich jsou zeny
S nejvyssim stfedoskolskym dosazenym vzdélanim, ve véku 40 + s piijmy do 25 000

K¢ mési¢né a jejichZ rozhodujicim faktorem pii nakupu je cena.

Pti procesu planovani agentury vyuzivaji také data ze SWOT analyzy, ktera
shrnuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby viz. tabulka 5. Silné stranky jsou

poté hlavnim komunikovanym PR sdé€lenim.

Tabulka 5: SWOT analyza spole¢nosti Vitarmony!|

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka kvalita produktd Absence trzni historie
Pfirodni produkty Nizka uroven distribuce
Ovétené vysledky ucinnosti produktt Nekvalitni web stranky

Dobré zkusenosti z prodeje v zahranici
Ptizniva cena

PiileZitosti Hrozby
Prezentace novinky na trhu Silna konkurence na trhu
Soustfedény marketing na ur¢ité segmenty Nestoupajici zajem spotiebitell
zakazniki Negativni vliv obchodnické lobby
Podpora znacky cilenym PR Zmény v legislativé

Zdroj: Interni materialy PR agentury Chraska consulting

Agentura na tomto zadkladé¢ vySe uvedenych dat nastavila progresivngjsi

strategii, kterd apelovala na nizkou cenu, vysokou kvalitu a pfirodni piivod.

K vyuziti vySe zminénych analyz je tfeba poznamenat, Ze ob¢ analyzy se

vyuzivaji pfevazné v intencich strategického fizeni podniku.

STEP analyza slouzi k identifikaci trendl v globalnim prosttedi, pro potieby
PR se jevi dulezitéjsi identifikace klicovych zajmovych skupin (Veber et al., 2000).
Globélni trendy souvisi s oblasti PR zprostfedkovang, ptes stanoveni celkové

strategie podniku, kterd by méla tyto trendy respektovat.

Vyuziti SWOT analyzy je zna¢né rozsifené, ale bohuzel byva Casto vyuzivana
nespravné. Méla by byt vyasténim komplexni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prosttedi.
Na zéklad¢ vystupu téchto analyz mohou byt stanoveny silné a slabé stranky
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(analyzy vnitiniho prostiedi) a pfilezitosti a hrozby (analyzy vnéjsiho prostiedi). Na
zaklad¢ jejich kombinaci pak zle stanovovat strategie pro podnik, které by mély byt
vyusténim SWOT analyzy (Veber et al., 2000). Na zaklad¢ téchto poznatki, lze
k vyse uvedenému piikladu SWOT matice (viz Tabulka 5) poznamenat, Ze
,Prilezitosti“ nejsou spravné¢ formulovany, jedna se totiz o strategie, které¢ by mély
vznikat az na zékladé kombinace pfilezitosti z vnéjsiho prostiedi a silnych ¢i slabych

stranek podniku.
Plan realizace

Vysledky SWOT analyzy a vystupy dotaznikového Setfeni davaji dostatecné

relevantni podklady pro vypracovani planu realizace.

1. Segmentace
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byla urcena cilova skupina, jiZ jsou Zeny 40
+ se stfednim vzdélanim s piijmy do 30 000 K& mési¢né. Potizovaci cena produktt
se pohybuje okolo 150 K¢&, ¢imz se dopliky stravy stavaji dostupnymi i pro méné

movité.

2. Medialni nastroje

Poté, co je vymezena cilova skupina, pfistupuji agentury k navrzeni vhodnych
médii. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje
vsechny kanaly, kterymi je mozné komunikovat PR a marketingové sdéleni. V praxi
je vSak vyuZzivano zejména tiSt€nych a elektronickych médii. Agentury pii vybéru
periodik zohlednuji i moznosti, jaké agentura ma v jednotlivych tiskovinach na
zaklad¢ predchozich zkuSenosti, osobnich kontaktli a vstficnosti redaktorii. Pro
spole¢nost Vitarmonyl urcila agentura Chraska consulting za cil Zenu ve stfednim
veéku od 35 let a na zaklad¢ toho navrhla nasledujicich 16 lifestylovych magazini pro

zeny:
e Sanoma Media: Tydenik Kvéty, Vlasta, Praktické Zena, Pfekvapeni

e Bauer Media: Tina, Claudia, Zena a Zivot, Chvilka pro tebe, Napsano zivotem
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e Burda Praha: Svét zeny, Katka, Pani domu
e Ringier Axell Springer: Blesk pro zeny, Blesk zdravi
e Milada Fronta: Dieta, Moje zdravi

V tomto ptipad¢ je agentura navic kategorizuje, jelikoz je ohodnocena metodou
»cena za vystup™ a pro kazdou kategorii stanovila jinou taxu. V tomto systému se
kazdé navrhované periodikum zatazuje do kategorie 1 az 3 podle predpokladané
ucinnosti vystupu. Zatimco napiiklad Blesk pro zeny s vice nez stotisicovym
nakladem je zafazen do kategorie 1, dvacetitisicovy ndklad fadi casopis Pani domu

do kategorie 3 (viz tabulka 6).

Ne vSechny agentury vSak toto rozdélovani periodik nabizi. Naptiklad
spolecnost Axellus zaplati agentuie Ad Notam ¢astku v hodnoté¢ 5000 K¢ za kazdy
zrealizovany vystup bez ohledu na a naklad® a &tenost® média. Vie je tedy

Vv zavislosti na individualni dohodé s klientem.

* Celkovy pocet prodanych kusi jednoho vydani tiskového titulu. Je souétem titulti prodanych ve
volném prodeji, pomoci pfedplatného a pomoci tzv. ostatniho prodeje (prodej za zvyhodnénou cenu).
Vztahuje se vzdy k periodicité vydani daného titulu (u denikl den, u tydenikl tyden, u mési¢niku
mésic atp. MediaGuru, 2012¢).

> Procento cilové skupiny, které cetlo konkrétni tiskovy titul. Také rating. Udava se v tisicich nebo
procentech cilové skupiny. Odpovida na otazku, kolik lidi Cetlo konkrétni vydani napt. deniku nebo
tydeniku. Rozliduji se dva zakladni typy sledované &tenosti. Ctenost na vydani: Dotazujeme se, zda
cilova skupina Cetla aktualni vydani konkrétniho tiskového titulu. Spravedlivéjsi ukazatel, nebot’ napf.
u denikd neznevyhodtuje tituly, které nemaji sobotni vydani. Ctenost v del§im obdobi: Dotazujeme
se, zda cilova skupina Cetla periodikum v delSim Casovém horizontu. Odpovida 12nasobku nézné
periodicity titulu — napf. u deniki znamena, zda doty¢ny respondent Getl alesponi jeden denik za
obdobi 12-14 dnt (MediaGuru, 2012f).
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Tabulka 6: Medialist s kategorizaci

Tistény Prodany
Periodikum naklad naklad Kategorie
Blesk pro zeny 110 000 97 000 1
Tina 85 000 68 000 1
Zena a Zivot 67 000 53 000 1
Napsano Zivotem 60 000 48 000 2
Claudia 60 000 45 000 1
Prekvapeni 95 000 79 000 1
Tydenik Kvéty 72 000 56 000 1
Vlasta 46 000 37 000 2
Prakticka Zena 42 000 32 000 2
Pani domu 23 000 19 000 3
Chvilka pro tebe 87 000 76 000 1
Svét Zeny 110 000 90 000 1
Katka 62 000 51 000 2
Dieta 18 000 15 000 3
Moje zdravi 17 000 13 000 3
Blesk zdravi 58 000 47 000 2

Zdroj: Interni materialy agentury Chraska consulting

3. Vedlejsi prostiedky - eventy.

Soucasti marketingového mixu jsou eventy, specidlni akce, které podporuji
prodej, rozsifuji povédomi o produktech a buduji image spole€nosti. Eventy navrhuje
vetsSinou marketingové oddéleni spolecnosti. Mensi subjekty vSak takové oddéleni
nemaji a tak tyto aktivity pfebiraji PR agentury. Osvédcené jsou napiiklad akce ve
velkych obchodnich centrech. Spole¢nost Chraska consulting pro Vitarmonyl
V povano¢nim obdobi zrealizovala event, jehoz pfedmétem bylo méfeni tuku a
doporucovani produktd na podporu redukce hmotnosti Alinéa ve tfech nakupnich
centrech v Praze — OC Chodov, OC Novy Smichov, OC Letnany.

Mediarelations

Eventy nejsou v praxi potadany pouze pro vetejnost. Agentury Casto tyto akce
pfipravuji pro novinafe s cilem budovani osobnich kontaktt. Patii k nim pravidelna

setkani - pracovni snidan¢, setkani s novinafi v netradi¢nim prostiedi. Dilezity je pro

59



kazdou podobnou akci jisty motivacni prvek, ktery dd novinaifim dostate¢né silny

impulz pro jejich ucast na akci.

Jako piiklad 1ze uvést agenturu Ad Notam (klient Axellus), ktera zvolila pro
netradi¢ni formu setkani plavbu na parniku. Pro déti pfipravila soutéze, pro jejich
matky - novinaiky ,,lodni tiskovou konferenci“. Agentura Chraska consulting (klienti
Vitarmonyl, Biolane) pravidelné kazdoro¢né potada ,,namotnicky raut* v prostorach
Jazz Dock na Vltavé. Neformalni setkani voli 1 agentura Bene communications, ktera
pravidelné kazdé nové komunikaéni obdobi realizuje ,,snidanové setkani. Tyto akce
maji obvykle vysokou ucast. Oslovené agentury potvrdily, Ze novinafi davaji daleko
vétsi prednost témto neformalnim setkdnim pied formalnimi (napf. tiskovou

konferenci).
Tiskové vystupy

Féze planovani, ktera vychazi z ptedchozich vyzkumt a analyz, je pro agenturu
procesem, ktery vyzaduje maximum kreativity a napaditosti. Jaky obsah a to,
Vv jakém formatu mohou mit PR materialy, které agentura mize pro tisténa média
pfipravit. Prvnim typem je edukativni ¢lanek vétsiho rozsahu. Dulezité je, aby byl v
tomto Clanku uveden odkaz na webové stranky klienta a ndzev produktu, ktery je
komunikovan. Rozsah je pfizplisoben moznostem média. V tomto piipadé je dobrou
zkuSenosti, ze si agentura pfedem zjisti u odbornych redaktort v danych ¢asopisech,
zda neplanuji uverejnit napiiklad tematickou pfilohu, do které by se material mohl

uvefejnit.

Dalsi moznou formou komunikace je produktovy tip. Jedna se o kratky popis
produktu, obvykle doprovazeny ilustrac¢ni fotografii. Dulezité je, aby byl v textu
zvyraznén nazev produktu a pfiblizna cena. Tento typ materidlu je v Casopisech
uvetfejiiovan nejcastéji. Neni oznaCen jako inzerce, Ctendf muZze mit pocit, ze je
produkt doporuc¢enim redakce a tudiz mu mize vice davefovat. Efektivnost je tak

mnohem vétsi, nez u tradi¢ni inzerce.

Jako dalsi komunikacéni cesta se vyuZziva dotaz Ctenafe a odpovéd’ odbornika.
V tomto pripad¢ redakce piredlozi agentufe Ctendiské dotazy, odbornik ze
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zadavatelské firmy obecné odpovida. V odpovédi uvede produkt ¢i odkaz na webové
stranky. Pro redakci ma takova spoluprace s agenturou velké vyhody, jelikoz musi
vynakladat dal$i vydaje na honorar pro externiho odbornika, kterého by musela sama

oslovit.

Oblibenou formou, jak produktu ¢i sluzbé zajistit publicitu je ¢tenatska soutéz.
V praxi se soutézi o produkty zadavatelské spolecnosti. U soutéze je otiStén
propagacéni text, logo spole¢nosti nebo fotografie produktu. Aby méla soutéz jesté
vetsi Ucinnost, je Ctenafi doporuceno vyhledat napovédu spravné odpovédi na

webovych strankach klienta.
Kampané na socidlnich sitich

Propagace formou kampané na socidlnich sitich hraji v marketingovych
planech stale vétsi ulohu. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, internet
nabizi Siroky prostor pro ziskavani novych zdkaznikd. V praxi se Casto vyuziva
Facebook. Velmi zajimavou kampan aktualné pfipravuje agentura Fame media, ktera
svému klientovi, beauty salonu La Belle, bude realizovat facebookovou akei ,,Hleda
se starface®, jejiZz podstatou bude hledani osob, které jsou podobné medidln€ zndmym

osobnostem.

Pro klienty ma zasadni potencidl moZnost pfimého odkazovani na jeho
korporatni stranky, vyména zpétnych odkazi, vzajemné posilovani pozice z hlediska
optimalizace aj. Tohoto vyuziva pii praci se svymi klienty z oslovenych agentur
nejvice agentura Beaufort, ktera se mimo jiné specializuje na odstraiiovani negativ,
které se o klientovi objevi na internetu. Mezi takové klienty patii naptiklad Beck,

Heluz, Amway nebo Asterie.

Z obsahu této podkapitoly je zfejmé, Ze jak prostiedkil, tak nastroji ma PR
agentura Kk dispozici velké mnozstvi. Davaji tfadu pfilezitosti ke zptsobim
komunikace. Je na agentuie, aby vybrala nejvhodnéjsi média, ktera oslovuji
pozadovany Ctendisky segment a umela svou komunikaci pfizptisobit podminkdm
jednotlivych nastrojli. Pro sestaveni komunika¢niho planu je jeSté dilezité
zkoordinovat PR materialy s pfipadnou inzerci. Inzerovani klientd zvySuje
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pravdépodobnost opakovaného uvetejnéni PR materialti. Problémem vsak je, Ze pii
sjednavani spoluprace nckteré agentury klientovi pfislibi, ze jim zajisti publicitu
v ur¢itém médiu i bez inzerce, Casto 1 s védomim, Ze zajistit takovy cil je nerealné.
Mohou si tak totiz navysit taxu za vystup ¢i zvednout mésic¢ni pausal. Védome se tak
vystavuji. Podobnou negativni zkusenost se souc¢asnou ¢i byvalou agenturou méli 4

klienti z celkového poctu oslovenych.
5.5.6 Tiskova konference

Tiskova konference byvé svolavana na zacatku realizacni faze marketingového
planu a je prvni prilezitosti pro prezentaci spolecnosti a jejiho produktu, se kterym

spolecnost prichazi na trh.
Diivod poradani tiskové konference

Jak jiz bylo popséno v teoretické €asti prace, rozhodnuti uspotadat tiskovou
konferenci musi mit relevantni odtivodnéni (zavedeni nové znacky, uvedeni nového
produktu ¢&i sluzby, redesign obalu, slouceni vlastnictvi dvou subjektl aj.).
Z vypoveédi zastupcti PR agentur vSak vyplynulo, Ze tiskové konference se neziidka
svolavaji, aniZz by se novinafi v jejim pribéhu dozvédeli néco podstatného,
zajimavého nebo nového. VEtSinou se tak stdva na ptrani klienta, ktery se domniva, ze
timto zptisobem posiluje prestiz své firmy. Takové setkani s novinati ma vsak v praxi
spise kontraproduktivni efekt. Ulohou agentury je, aby toto nebezpei véas odhadla a

svému klientovi potadani tiskové konference rozmluvila.

Zpusob, jak spravné pripravit a uspésné zrealizovat tiskovou konferenci, tak,
jak je popséana v teoretické ¢asti prace, vétSina zastupcl zna. Malokdy jej ale aplikuje
v praxi. Radé&ji jej nahrazuje kreativnosti, protoze se domniva, Ze potradajici

spolecnost bude 1épe pro novinare zamapatovatelna.
Technické zajiSténi

Agentura zajistuje také technické vybaveni. Vzdy objedndva ozvuceni,

dostateény pocet bezdratovych mikrofonli a zatizeni pro reprodukovanou hudbu,
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kterd mlze znit pred zahdjenim a po skonceni tiskové konference. Hudba vyvolava
ptijemnou atmosféru a je vhodnou kulisou pro zavére¢né chvile obcerstveni. Velmi
Casto se také k vykladu vyuziva prezentace. Slouzi novinaiim pro lepsi orientaci
V tématu. Dal$im tkolem pro agenturu je zajistit projekcni techniku. V tomto piipadé

se musi brat zietel na samotné misto konani a moznost jeho zatemnéni.
Press kity

Témata, kterd jsou predmétem kondni tiskové konference, jsou shrnuta
V pfipraveném ,,press Kitu®, ktery pozvany novinai dostava vétSinou pred zahajenim.
Zakladem ,,press Kitu“ je tiskova zprava. Tu pripravuje ve spolupraci s klientem
agentura, jeji text schvaluje klient. Existuje ve dvou podobach — Vv pisemné a
elektronické na CD nosici, kam se navic nahravaji kromé tiskové zpravy 1 ilustra¢ni
fotografie produkti. Je tfeba dbat na to, aby vSechny fotografie mély tiskovou kvalitu
(300 dpi). Oslovené agentury potvrdily, ze je optimalni vytvofit dvé tiskové zpravy —
kratkou a delsi verzi. Nemél by chybét ani propagacni material o firm&. Doplikem
,»press kitu“ jsou vzorky produktt, které spoleénost zavadi na Cesky trh a ptipadné
malé darkové, ,,obrandované* predméty (kalendat, podlozka pod pocitacovou mys

apod.).
Guesslist

Agentura dale navrhuje seznam pozvanych novinail, tzv. guesslist, ktery
predkladd klientovi k odsouhlaseni. Z vy¢tu vSech zéastupcii oslovenych médii se
obvykle dostavi cca 40 %. Vliv na celkovy pocet zucastnénych novinaii ma nékolik
faktorti — jina tiskova konference na stejné nebo podobné téma konana ve stejném

terminu, atraktivita tématu a v neposledni fad€ i darkové ,,pozornosti*.
Pozvanka

Pozvanky se zasilaji v elektronické podobé vSem novinafim uvedenym na
guesslistu, zhruba sedm az deset dni pfed terminem tiskovky s vyzvou o potvrzeni

ucasti. Na tomto zaklad¢ je poté objednan pocet mist v sdle a mnozstvi obCerstveni.
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Den nebo dva dny pfed konanim agentury zasilaji i pfipominkové emaily novinaiim,

ktefi potvrdili svou ucast.
Misto konani tiskové konference

Misto konani tiskové konference je vhodné vybrat s ohledem na dopravni
dostupnost. Ze zkusSenosti zastupcti oslovenych agentur vyplynulo, ze novinafi
obvykle vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu. Vybér mista zalezi mimo jiné na
obsahové néplni tiskové konference. Je-li jejim tématem napiiklad zdravy pohyb,
rekreacni sport apod., je mozné usporadat tiskovou konferenci naptiklad v prostredi

fitness centra.
Termin a ¢as

Organizator musi zvazovat termin ptredevSim podle rezimu préace v periodicich,
jejichz zastupce chce agentura pozvat a také je mit pfitomné. Obvykla pracovni doba
v redakcich je vrozmezi 10:00 az 18:30 hodin. Casto se proto konference konaji
hned rdno. Pro novinafe je pak takovad konference pfijemnym zahijenim dne, pro
klienta znamena uSetfeni nakladd, jelikoz vétSina restauraci, salonkd a dalSich
prostor, kde lze tiskovou konferenci uspotadat, si neuctuje prondjem. Strategickou
hodinou je také rozmezi od 14:00 do 16:00 hodin. Novinafi v tomto pfipad¢ odchazi
Vv polovin¢ dne z redakce a jiz se zpét nevraceji, coz opét zvySuje jejich ucast. Den je
volen na zaklad€ moZnosti agentury a klienta. Nejvice vhodny je stied tydne, naopak

zcela nevhodny je patek, kdy maji n€kteti novinafi zkracenou pracovni dobu.
Scénar tiskové konference

Dilezitym organizatnim bodem celé konference je sestaveni scénafe
s ptredpokladanym c¢asovym harmonogramem. Se scénafem by se mél sezndmit
kazdy vystupujici a naplanovat své vystoupeni tak, aby vyrazné neptesahl Casovy
limit. Celé teoreticka ¢ast tiskové konference by neméla piesdhnout 45 minut a méla
by zahrnovat pfivitani, piedstaveni vystupujicich, jejich vlastni vystoupeni, prostor

pro dotazy, pod€kovani za i€ast a pozvani k obCerstveni.
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Jako piiklad je zde uveden scénai tiskové konference o novych potravinovych

doplncich Axellus agentury Ad Notam:

Moderéator
» privitani novinaii a podékovani za ucast 2 min
» seznameni s tématem a predstaveni hostl 3 min
predani slova
Vystupujici
» vstup firmy na trh s novymi vyrobky 10 min
» charakteristika produktt 15 min
» predstaveni spole¢nosti 5 min
predani slova
Moderator
» otevira ¢ast otazek a odpoveédi 1 min
» otazky a odpoveédi ¢as podle z4jmu

» podékovani hostim, upozornéni na press kity, které novinafi dostali pii
prezentaci a pozvanka na obcerstveni 3 min

Zajisténi vystupti a mediamonitoring

V dalsich dnech po konani tiskové konference se agentura zamétuje na zajisténi
vystupt. Jeji zastupci dale pokracuji v komunikaci s novinafi, ktefi se ucastnili
tiskové konference, aby se pfipomnéli a neztratili kontakt. Jako vhodny zptisob je dle
vypoveédi zastupct PR agentur kratky email, zda jsou obdrzené press kity v potradku,
popiipadé€, jestli mohou pro novindie pripravit materidly na zdkladé jejich
pozadavkl. Takovym zplsobem lze od novinait ziskat informace, zda plénuji
uveiejnéni produktii nebo sluzeb, poptipadé v jakém casovém horizontu. Zastupci
PR agentur poté tato data zanaSeji do tabulky pfedpokladanych vystupi, ktera jim

slouzi jako podklad pro mediamonitoring, tedy vyhledavani vystupii v médiich.
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Tiskové materialy jsou rozeslany také ostatnim novinaftim guesslistu, ktefi
se nedostavili. S témi si zastupci agentury ¢asto domlouvaji individualni, neformalni

schlzky.
5.5.7 Organizace agenturni prace

Dutlezitym ptedpokladem pro zdafilé vysledky prace PR agentury je jeji interni
usporadani a organizace veskerych ¢innosti, které vykonava. Zakladnim prosttedkem
této Cinnosti je tiskova zprava. Pii psani tiskové zpravy by mél byt bran zietel na to,
aby ji média stihla uvetejnit. VétSina redakei, tedy pokud nejde o deniky, pfipravuje
jedno az dvé ¢isla dopfedu. Paklize se agentura snazi publikovat téma v titulu
S mési¢ni periodicitou, musi byt materidl nacasovany tak, aby byl aktualni i za 4 a7 6
tydnt. Tiskovou zpravu klient schvaluje a zastupce PR agentury ji poté komunikuje

médiim.

S tiskovou zpravou se agentura nejprve snazi oslovit redakce emailem. Dle
oslovenych agentur je velkou chybou oslovovat hromadné. Redaktor poté neciti
exklusivitu a mnohdy zprdvu ani nedocte do konce, natoZ aby oteviel ptilohu
s ptipravenou tiskovou zpravou. Nevhodnym zptisobem jsou také telefonaty. Dle
oslovenych PR zéstupcii jsou pro novinafe nepiijemné a neefektivni. Vyjimkou jsou
v8ak novinafi, ktefi maji s PR zastupci nadstandardni vazby ¢i uZ spolu pftisli do
osobniho kontaktu. Pfesto se vSak mnohdy k takovym krokiim musi uchylovat.
Zejména zaméstnanci agentury Ogilvy, Botticelli a Beaufort uvedli, Ze existuje tlak

ze strany vedeni, které tyto postupy vyzaduje.

Zpétnou vazbou distribuce tiskovych zprav je monitoring médii. Obecné se
proklamuje, ze ,,dobry monitoring vydélava penize*. To ma jednoduché vysvétleni.
Pokud klient plati agentuie za kazdy medialni vystup, je v z4jmu agentury, aby jich
objevila v médiich co nejvic. Pfi monitoringu médii se pouziva internetovy
monitorovaci program, ktery ale, dle zkuSenosti zastupci PR agentur, neodhali
vSechny medialni vystupy a tak je monitoring podpofen i osobnim aktivnim

vyhledéavanim.
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5.5.8 Vykazovani vystupii agentury klientovi

Vysledky monitoringu se posléze eviduji v tabulce, tzv. inzertnich hodnot, kde
je zaznamenano datum realizace medialniho vystupu, jeho velikost, téma vystupu a
forma ohodnoceni vystupu. Pod tuto tabulku se dopisuje i seznam piislibt, tedy
vystupy, jejichz uvetejnéni redakce potvrdila, ale jesté nejsou zrealizovany. Celkova
tabulka pak slouZzi jako piehled o plnéni, ke kterému se agentura zavazala v ramci

smlouvy o spolupraci.

Jako ptiklad je zde uvedena tabulka, kde jsou zaznamenany medialni vystupy

agentury Chraska consulting pro détskou kosmetiku Biolane.

Tabulka 7: Inzertni hodnoty — Biolane

Biolane

od 1.10. 2011

Datum Titul Produkt/forma uveiejnéni Velikost | Pocet
Rijen Blesk kiizovky Biolane soutéz 1/15 0
Rijen Family Star Biolane produktovy tip 1/25 1
22. listopadu Trendyzdravi.cz | Biolane ¢lanek WWW 1
Rijen, listopad 2+1
Prosinec Miminko Biolane inzerce 1/1 1
23. prosince Cas na lasku Biolane soutéz 1/9 1
Prosinec Baje¢na rodina Biolane inzerce 1/1 1
7. prosince dokonalazena.cz | Biolane ¢lanek WWW 1
31. prosince fresh-in.cz Biolane ¢lanek www 1
Prosinec 5
Leden Miminko Biolane tip 1/3 1
Leden Family Star Biolane tip (4 produkty) 1/8 1
Leden/Unor Fajn zivot Biolane tip 1/12 1
Leden Betynka Biolane (3 produkty) ¢tenati | 1/3 1
19. ledna Spy Biolane tip 1/6 1
zima (12/01/02) | Dama Biolane tip 1/11 1
25. ledna LOOK magazine | Biolane tip 1/8 1
Leden Blesk kiizovky Biolane soutéz 1/3 1
Leden Rytmus Zivota Biolane ¢lanek Y2 1
11. ledna Tina Biolane tip 1/8 1
Leden 10

Zdroj: Interni materialy agentury Chraska consulting
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Ve smyslu poc¢ate¢ni dohody mezi agenturou a klientem se po urcitém casovém
obdobi, vétSinou po meésici spoluprace, vyhodnocuje realizované PR. Agentura

piipravuje souhrn vSech aktivit, které vykonala.

Hodnoti se komunikace s redaktory, schiizky s redaktory a jejich vyznam ve
vztahu Kk publicité klienta, popfipadé se v této Casti vyhodnocuji eventy a tiskové
konference. Do tohoto piehledu déale patii vycet meédii, kde byla klientovi
zrealizovana publicita véetné nakladii a ¢tenosti, poptipadé hodnot afinity. Na tomto

zakladé se spocita zasah cilové skupiny.

Na zéavér se pisi prislibené vystupy, aktivity, které se budou konat v dal§im
obdobi spoluprace, nové moznosti spoluprace, invence a navrhy na zlepSeni
jsou pak samotné vystupy v médiich, které se klientovi obvykle pfeddvaji vytisténé
Vv prezentaci véetné fyzickych vytiskll. Toto shrnuti se klientovi obvykle prezentuje

osobneé.
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6 SHRNUTI A DOPORUCENI

V pribéhu realizace polostandardizovanych rozhovorti se zastupci zadavatelskych
spole¢nosti byly zjistény pozadavky zadavatelskych firem a jejich cile, kterymi mélo
byt spolupraci s agenturou dosazeno. Zaroven byly zjistény informace o priab&hu celé

spoluprace.

Nejcastéjs$im podnétem pro zahajeni spoluprace klienta s agenturou bylo
rozsifeni povédomi vefejnosti o jejich produktech nebo sluzbach s cilem zvysit
prodeje a disponovat vétSimi zisky. Prestoze je v teoretické Casti prace uvedeno, ze
PR neni primarné¢ zaméfeno na zvySovani prodeji podnikatelskych subjektd, a
podnécovani spotiebitele ke koupi produkt ¢i vyuzivani sluzeb, v praxi je pro tyto
ucely vyuzivano, jelikoz je finanéné o mnoho méné naro¢né. Nekteti klienti z tohoto

divodu uz také dale nekombinuji PR s ostatnimi marketingovymi nastroji.

Jako zasadni problém zadavatelskych firem byl zjistén ptedpoklad nerealného a
hlavné okamzitého vysledku. Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti prace, PR nema
okamzity efekt. Prvni vysledky jsou méfitelné po Sesti az dvanactimési¢nim obdobi.
Na nespokojenosti klienta ma vliv také zplisob uvetejnéni jeho sd€leni. Klienti si
Casto pfedstavuji publicitu v podob& doslovného otisténi komeréniho sdéleni, navic
V uzce vybraném okruhu médii. PR v8ak pracuje se sdélenim formou redakéniho

tipu, na ktery si média narokuji redak¢ni upravy.

VySe zminéné problémy prameni z klientovy neznalosti specifik prace a
zptisobu fungovani public relations, které Casto zaménuji s reklamou. Pfestoze je
hlavné ukolem agentury jasn€é definovat PR aktivity, popfipad¢ klientovi nazorné
ukdzat na jinych klientech, jakym zpisobem je publicita zajistovéana, je vhodné, aby
si klient tyto informace pfedem zjistil a na jejich zdkladé si vytvofil hrubou
predstavu, kterou by agentufe piedal nejlépe v pisemné formé. Autorka prace
navrhuje vhodné feSeni v podobé sestaveni briefu na zaklad¢ informaci uvedenych na

strankach Asociace PR agentur.
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Hlavni ¢ast vyzkumu byla vénovéna praci samotnych PR agentur od sjednani
zakazky az po realizaci pfedem stanovenych cilil. I prace na strané agentur vykazuje
urité nedostatky. Prvnim z nich je védomé precenovani moznosti s cilem ziskat
klientovu ptizenn pii tenderu. Obchodni zastupci PR agentur pfislibuji spolupraci
v rozsahu, ktery PR konzultant nedokdze pokryt (uvetejnéni v televiznich a
rozhlasovych médiich, rozsahla sdéleni v médiich, kterd neni mozné realizovat bez

inzertni podpory atd.) bez dalSich nékladi.

Jako dalsi problém byla odhalena Uzkd urovenn spoluprace PR agentury
S internim marketingovym odd¢lenim zadavatelské spolecnosti, kterd je v teoretické
¢asti prace popsana jako jeden ze zakladnich ptfedpokladii pro uspésné naplnéni

stanovenych cill.

Jak jiz bylo zminéno, zastupci PR agentur by méli pfi zahajeni spoluprace
velmi detailn€é popsat rozsah své prace a stanovit vysledky, kterych 1ze dosdhnout a
klientovi nazorn¢ ukazat podobu medialnich vystupti, upozornit na rozdil mezi PR
sdélenim a inzerci, PR sdélenim a reklamou, vysvétlit podstatu vSech PR nastrojl 1
PR proces od vytvofeni tiskové zpravy, pfes komunikaci médiim aZ po zajisténi
medialnich vystupti. Ve smlouvé o spolupraci by se pak klient mé¢l zavazat k tomu,
ze byl srozumén s postupem prace agentury a pochopil jej v plném rozsahu. Stejné
tak by se agentura méla zavazat k podrobnému vysvétleni PR aktivit a procesu

sjednévani publicity smérem ke klientovi.
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7 ZAVER

Porovnani teoretickych postulatl a praktickych informaci, které byly ziskany
pfi vypracovavani této diplomové prace, piineslo nékolik zasadnich poznatkd.
Prvnim znich je neustaly vyvoj sféry public relations, kvili kterému je také
¢astecné nemozné pokladat teoretické poznatky s praktickymi postupy za shodné.
Praktické vyuziti sluzeb PR se témétf dennodenné méni. Vzhledem k malému poctu
zadavatelskych spole¢nosti, které maji o propagaci tohoto druhu zajem, a stale vice
nariistajicimu po¢tu PR agentur, je nezbytné kreativné vytvaret nové prvky, které
zaujmou. V kruzich PR specialisti jsou tak objevovany nové aspekty, jsou
vynalézany stale nové komunikacni cesty, pretvaii se postupy a vznikaji tak
moderngj$i koncepty. Méni se zpusob financovani, sniZuje se cena, zvysSuje se pocet
¢innosti, které PR prace zahrnuje. Zatimco jest¢ pred par lety bylo napiiklad PR
omezeno pouze na zajiStovani publicity klientl, dnes je trendem nabizet i doplitkovy

marketing v cené PR sluzeb.

DalSim nedostatkem, ktery PR provazi je finanéni nestabilita. Jen malé
mnozstvi agentur si v dneSni dob€ dokéaze udrZet své standardy. To ostatné potvrzuji
jak osloveni zéastupci pracujici ve sféfe PR, tak néktefi osloveni klienti. Jedna se
zejména o spolecnosti, které si nechaly zpracovat nabidku PR sluzeb od vice agentur
a zaznamenaly zna¢né finan¢ni rozdily. MenSi agentury se snazi ziskat klientovu
ptizein lepsi cenovou nabidkou, coZ nuti 1 vétsi spolecnosti upustit od cenikovych cen

a vychazet v tomto ohledu klientiim vstfic.

Vyzkum také ukazal, ze kvantita vitézi nad kvalitou. Dobré jméno agentury,
které je budovano dlouholetym ptisobenim na trhu, pozitivnimi referencemi a Casto
vysoce kvalifikovanym tymem, je piehodnoceno lepsi cenovou nabidkou malych PR
subjektl. Navazani spoluprace s mensSimi spoleCnostmi ma pro klienta i dalsi
vyhody. Klienti se vyjadfili, Ze v tomto ohledu jim kromé Setfeni nadkladi vyhovuje i

osobngjsi pristup, budovany na vzajemné divéte.

Dale byla zjiSténa i vyssi uspéSnost menSich PR formati. Velké PR agentury

nejsou podporovany vydavatelskymi domy. Vedeni velkych agentur nuti fadové PR
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konzultanty vykazovat vyssi vysledky. PR konzultanti vyviji vétsi tlak na novinate,
novinafi jsou z mnohdy nestandardniho jednani znechuceni a s agenturou piestavaji
spolupracovat. Neékteré redakce maji vyhlaSené embargo zejména na agenturu
Botticelli nebo Ogilvy. Dal$im aspektem, ktery malym zvySuje uspéSnost malym PR
agenturam je dle klientd i zplsob sjedndvani spoluprace. Velké PR agentury
prodavaji své sluzby za dvojnasobné Castky nez mensi subjekty. Kvili tomu musi
nabidnout i vice sluzeb a lepsi vysledky. V praxi tak PR konzultanti slibuji garanci
tolika medialnich vystupi, které nedokdZou naplnit ¢i medidlni vystupy v takovych

médiich, kam nelze proniknout bez inzertni podpory.

Dalsim problémem, ktery vztah PR agentury a zadavatele provazi, jsou
komunikaéni chyby pfi vyjednavani spoluprace. Vysledkem je klientovo
zklaméni z dlouhodobého neprojevovani se PR ve zvySovani zisku. PR managefi
nedokéazou klientovi pfed zahdjenim spoluprace vysvétlit podstatu PR komunikace.
Ptredevsim pak to, ze se jedna o cileny a dlouhodoby proces, jehoz vysledky nejsou
méfitelné hned, jako napfiklad u inzerce ¢i jinych marketingovych aktivit, ale
nejdiive za pul roku. Nespokojenosti klienta, at’ uz ztohoto, ¢i jiného z vyse

jmenovanych diivodi, vétSinou spoluprace konci.

Agentura, ktera pracuje ve sluzbach public relations, ma k dispozici spoustu
moznosti. Umét jich spravné a U¢inn€ vyuzit je odrazem schopnosti a dovednosti
pracovniki téchto agentur. Nelze podat obecné platné doporuceni, kterd by odstranila
vSechny vyse uvedené problémy. Lze je vSak znacn¢ eliminovat. Spousta problémi

mezi zadavatelem a agenturou ma spolecny jmenovatel — komunikac¢ni nedostatky.

Napsat dobrou tiskovou zpravu, vymyslet pfitazlivy event nebo vzbudit
pozornost vefejnosti néfim neobvyklym a zajimavym, vyzaduje velkou davku
fantazie a zkuSenosti. Spousta agentur uz nyni zavedla rizné Skoleni, pomoci kterych
své zaméstnance sméruje ke spravnym postupim. Jejich frekvence je vSak nizka na
to, aby se nové poznatky efektivné projevily. Skoleni se realizuji obvykle jednou za
rok a pro zaméstnance PR agentur tak pfedstavuji pouze dal$i povinnost, kterou musi

absolvovat a mnohdy nabytym poznatkiim ani nevénuji pozornost. K tomu pfispiva i
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fakt, ze za pouzivani spravnych postupli komunikace nejsou patfi€né¢ ohodnoceni.

V tomto ohledu by ke zlepSeni mohl ptispét i propracovany motivacni systém.
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ZAVER

Porovnani teoretickych postulati a praktickych informaci, které byly ziskany
pfi vypracovavani této diplomové prace, piineslo nékolik zasadnich poznatkd.
Prvnim znich je neustaly vyvoj sféry public relations, kvili kterému je také
¢astecné nemozné pokladat teoretické poznatky s praktickymi postupy za shodné.
Praktické vyuziti sluzeb PR se témétf dennodenné méni. Vzhledem k malému poctu
zadavatelskych spole¢nosti, které maji o propagaci tohoto druhu zajem a stale vice
nariistajicimu po¢tu PR agentur, je nezbytné kreativné vytvaret nové prvky, které
zaujmou. V kruzich PR specialisti jsou tak objevovany nové aspekty, jsou
vynalézany stale nové komunikacni cesty, pfetvaii se postupy a vznikaji tak
koncepty, které voni novotou. Méni se zpiisob financovani, sniZuje se cena, zvysuje
se pocet Cinnosti, které PR prace zahrnuje. Zatimco jesté pred par lety bylo napiiklad
PR omezeno pouze na zajiStovani publicity klientd, dnes je trendem nabizet i

dopliikovy marketing v cené PR sluzeb.

Dalsim nedostatkem, ktery PR provazi je finanéni nestabilita. Jen malé hrstka
agentur si v dnesni dobé dokaze udrzet své standardy. To ostatné potvrzuji jak
osloveni zastupci pracujici ve sféfe PR, tak nékteti osloveni klienti. Jedna se zejména
o spolecnosti, které si nechaly zpracovat nabidku PR sluzeb od vice agentur a
zaznamenaly znacné financni rozdily. MenSi agentury se snaZi ziskat klientovu
ptizein lepsi cenovou nabidkou, coZ nuti i vétsi spolecnosti upustit od cenikovych cen

a vychazet v tomto ohledu klientiim vstfic.

Vyzkum metodou nestandardizovanych rozhovort také ukazal, ze kvantita
vitézi nad kvalitou. Dobré jméno agentury, které¢ je budovano dlouholetym
pusobenim na trhu, pozitivnimi referencemi a asto vysoce kvalifikovanym tymem,
je davno piebito cenou. Navazani spoluprace s mensimi spolecnosti ma pro klienta i
dalsi vyhody. Klienti se vyjadfili, ze v tomto ohledu jim kromé Setfeni nakladi

vyhovuje 1 osobné;jsi ptistup, budovany na vzajemné diavéie.

Dale byla zjisténa vys$Si GspéSnost menSich PR formati. Velké PR agentury

maji Castokrat uzavienéjsi dvete ve vydavatelskych domech. Vedeni velkych agentur
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nuti fadové PR konzultanty vykazovat vys$si vysledky. PR konzultanti poté vice tlaci
na redaktory a redaktofi jsou z mnohdy nestandardniho jednani znechuceni a
S agenturou piestavaji spolupracovat. Nekteré redakce maji vyhlaSené embargo
zejména na agenturu Botticelli nebo Ogilvy. Dal§im aspektem, ktery ,nahrava“
malym PR agenturam je dle klientli i zplsob sjednévani spoluprace. Velké PR
agentury prodavaji své sluzby za dvojnasobné ¢astky nez mensi formaty. Kvili tomu
musi piirozené nabidnout i vice sluzeb a lepsi vysledky. V praxi tak PR konzultanti
slibuji garanci tolika medialnich vystupl, které nedokazou naplnit ¢i medialni

vystupy v takovych médiich, kam nelze proniknout bez inzertni podpory.

Dalsim problémem, ktery vztah PR agentury a zadavatele provazi, jsou
komunikaéni chyby pfi vyjednavani spolupriace. Vysledkem je klientovo
zklaméni z dlouhodobého neprojevovani se PR ve zvySovani zisku. PR managefi
nedokéazou klientovi pfed zahdjenim spoluprace vysvétlit podstatu PR komunikace.
Ptredevsim pak to, ze se jedna o cileny a dlouhodoby proces, jehoz vysledky nejsou
méfitelné hned, jako napiiklad u inzerce ¢i jinych marketingovych aktivit, ale
nejdiive za pil az tfi ¢tvrté roku. Nespokojenosti klienta, at’ uz z tohoto, ¢i jiného

Z vyse jmenovanych divodu, vétsinou spoluprace kondi.

Agentura, ktera pracuje ve sluzbach public relations, ma k dispozici spoustu
moznosti. Umét jich spravné a U¢inn€ vyuzit je odrazem schopnosti a dovednosti
pracovnikl téchto agentur. Nelze podat doporuceni, kterd by eliminovala vSechny
vyse uvedené problémy. Piedhanéni se v lepSich cenovych nabidkach se v této sféte,
stejné tak, jako vkazdé jiné, bude objevovat stale. Spousta probléml mezi
zadavatelem a agenturou ma vSak spole¢ny jmenovatel — komunikaéni nedostatky.
Predevsim je tedy potfeba vylepSit komunikaci. Napsat dobrou tiskovou zpravu,
vymyslet pfitazlivy event nebo vzbudit pozornost vefejnosti né¢im neobvyklym a
zajimavym, vyzaduje velkou davku fantazie a zkuSenosti. Spousta agentur uz nyni
zavedla riznd Skoleni, pomoci kterych své zaméstnance sméruje ke spravnym
postuptim. Jejich frekvence je vSak nizka na to, aby se nové poznatky efektivné
projevily. Skoleni se realizuji obvykle jednou za rok a pro zaméstnance PR agentur

tak predstavuji pouze dalsi povinnost, kterou musi absolvovat a mnohdy nabytym
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poznatkim ani nevénuji pozornost. K tomu pfispiva i fakt, ze za pouzivani spravnych
postupt komunikace nejsou patficné ohodnoceni. V tomto ohledu by ke zlepSeni

mohl piispét 1 propracovany motivacni systém.
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Priloha A — Ukazky tiskovych zprav
Priloha A1 - Produktovy tip
Bojujte proti celulitidé s kosmetikou LBF!

Celulitida vznika v dtsledku hromadéni tukové tkané. Pisobenim zenskych
pohlavnich hormonti se poté tukové bunky zmnozuji a vytvareji polstarky, které se
projevuji jako pomerancova klze. Na jejim vzniku se podepisuje také starnuti
podkoZniho vaziva. Cesta k népravé je pfitom piijemna a rychld a jednoducha. Po kazdé
sprse nezapomeinite pouzit krém s anticelulitidnim tUc¢inkem, ktery vmasirujte
krouzivymi pohyby do pokozky. VyzkouSet mizete naptiklad Body Extreme od italské
kosmetické znacky LBF s okamzitym U¢inkem. Velmi dobfe se roztird a snadno pronika
do struktury pokozky. Po aplikaci zistava pokozka hydratovana, hladka na dotek a

dokonale vypnuta. Zakoupite jej exklusivné v salonu La Belle za 2790 K¢.
Vice na: www.labelle.cz
Priloha A2 — Obecny ¢lanek se zminkou v textu

Zazrak jménem keratin

Také touzite po zdravych, lesklych a na dotek hedvabnych viasech? Aplikace

brazilského keratinu do jejich struktury pro vas miize byt splnénym snem.
Co je to keratin?

Keratin je stavebni bilkovina obsazend v naSich vlasech, ale i kizi nebo tieba
nehtech. Jejim hlavnim ukolem je vytvrzovat a scelovat vlas a tim vytvafet obrannou
bariéru pied Skodlivymi vlivy. Jeho nedostatek se pak projevuje vysokou lamavosti a
celkovou ztratou kondice. Prestoze by si jej lidské télo mélo samo produkovat, nékdy na
vyrobu potfebného mnozstvi nestaci. V tomto piipad¢ je pak idedlni pfirodé¢ podat

pomocnou ruku.

SOS pro vaSe vlasy



Do vlast se Casto zapracovava tzv,. brazilsky keratin. Jedna se o Cisté ptirodni
nechemickou latku, ktera je specidlné urcena k regeneraci vlast. Poskozeny vlas se
projevuje narusenou strukturou, ve které se objevuji mezery. Vlas poté slabne a ve
finalnim stadiu se ulomi. Keratin takto vzniklé mezery ve struktuie vlast vyplni, ¢cimz
ho sceli. Vlas tak nabyva opét na sile a ziskava zpatky svilij ztraceny lesk a hebkost.
Tento keratin se dodava v nékolika podobach (naptiklad salon La Belle pracuje s typem

Global, ktery je dodavan do vlasu ve svém surovém - nevaifeném stavu.)
Narovnani bez poskozeni

Touzite-li po rovnych vlasech a zarovenn je nechcete dale ni¢it kazdodennim
tepelnym narovnavanim, je pro vas aplikace keratinu idealni a hlavné velmi Setrnou
alternativou. Chemické narovnani vlasy poSkozuje, coz se projevuje CastéjSim
vypadavanim, tfepenim konecki, ztratou lesku apod. Brazilsky keratin umoziuje
narovnat vlasy bez poskozeni a bez zmény jeho struktury, protoZe neobsahuje zadné

chemické latky.

Jak oSetfeni probiha?

Keratin se $tétcem vtird do suchych vlasti pramen po pramenu vzdy po celé jeho
délce. Poté se cca po dobu 40 minut (zalezi na délce a povaze vlastl) nechava vsaknout
do jejich struktury. Piebyte¢ny nanos se poté umyje, vlasy se fénem lehce vysusi a poté
vyZzehli. Aby se totiZ molekuly keratinu dostaly do hloubkové struktury vlasu, je potieba
jej tepeln€ rozpustit. Cena takového oSetfeni je ovlivnéna délkou a hustotou vasich
vlast. Primérné by vas jeho aplikace méla vyjit cca na ¢astku pohybujici se od 3000 K¢

do 4000 K¢.
Viditelny vysledek

Okam?zité po aplikaci je viditelny vysledek. Vlasy jsou lesklé a hebké. Zhruba dva
dny po aplikaci byste si neméla myt hlavu. Po pireklenuti této doby se kK vlasim muzete
opét chovat tak, jak jste byla zvykla, pouzivat vaSe oblibené stylingové ptipravky ¢
vytvaret riizné ucesy. Zhruba po tiech mésicich je nutné kiru opakovat. Keratin se totiz

postupem casu z vlasi opét vymyva.

Vice info: www.labelle.cz



Priloha B — UkazKky medialnich vystupt

Piiloha B1 - Produktovy tip uverejnény v tisku

Novinka
PEVNA JAKO ZAMLADA
NIVEA Zpeviiijici télovy olej Q10 plus i
obsahuje pokozce

viastni koenzym Q10,
podporujici proces

obnovy bunék.

Pokozku vyhlazuje

a zpevriuje jiz béhem

dvou tydnd. Pecujici | N e |
avokadovy olej ji inten- 5 i
zivné vyZzivuje a hydratuje 3

a obnovuije jeji jemnost. \
Pri pravidelnych
masazich pomaha
predchéazet striim.

‘ RESENT OD MIRIAM QUEVEDO
é Sen and Body Firming Cream (200 ml/950 K&), inten-

zivni zpeviiovaci krém pro télo a fadra, obsahuje
kolagen a elastin, je obohacen droZdim (vitamin
A, C a E) a lecitiny, které reguluji latkovou vymé-
nu a dodévaji pruznost. i
Zestihlujici krém s lokalnim tinkem Anti-cel- |
lulite Cream (200 ml/760 KC) efektivné bojuje
proti celulitidé na stehnech, hyzdich a bfige. Je

Liooxal &

xtreme || ;s«f

PRO EXTREMNE Sing SPALOVANI TUKy)

ZHUBNETE NEJEN
DO PLAVEK

Novy doplnék stravy Lipoxal Xtreme Il
je pfirodnim pfipravkem pro odbourani
podkoZniho a télesného tuku. Komplex
extraktll termogennich latek (zeleny &aj,
guarana, kakao, zazvor) stimuluje tuko-
vy metabolismus a zvy$enou produkci
télesného tepla (Synefrin). L-karnitin har-
monizuje metabolismus tuk(l a pomaha
pfemériovat uvolnéné tuky v energii.
Komplex antioxidant( z kakaa a olivov-
niku s vytazky z Cerveného zendenu
podporuje krevni obéh, zmiriiuje stres
a udrzuje vysokou dugevni vykonnost.
www.lipoxal.cz

bezplatna infolinka 800 141 141

Articotoe
Creom

TROJICE PROTI VSEM

Kompletni fada pro zestihleni od Vichy
se zaméfuje na projevy véech nedo-
konalosti v problematickych partiich:
celulitidu, nadbyteény objem, nadmér-
né zadrzovani vody, zejména v oblasti
biiSka, bokd, hyZdi a stehen. P&GST proti
celulitidé a nadbytecnému objemu je
Celludestock (300 ml/doporuéena cena
845 K¢), proti celulitidé a nadmé&rnému
zadrZovani vody Aquadestock

(200 mI/699 K&) a proti nadmérné-

mu objemu v oblasti pupiku novinka
Destock Ventre (150 mi/699 K&). Nyni
dostupné v atraktivni nabidce s maséznim
aplikatorem. K dosténi pouze v Iékarné.

Emitlomaqu

vyroben z wytazki z morské fasy, bie¢tanu a listu
olivovniku. K dostani exkluzivné v prazském Con-
cept Storu BE Different.
www.miriamquevedo.com

www.miriamquevedo.cz

KOUZLO SAFiRU
A RUBINU

Mineralni zestihlujici krém se safirem
a rubinem La Créme Minceur Saphir
et Rubis Dermitage Gemology
snadno proniké do pokozky, kterou
zpeviuije, vypina a zjemruje. Redu-
kuje tukové poldtarky a zlepsuje
vzhled celulitidy. Safir,
bohaty na Zelezo, ki -
regeneruje, zpoma-

luje proces starnuti

a zvySuje tvorbu kola-
genu. Rubin, bohaty
na chrom, ji ziemnuje
a zlepSuje odboura-
vani tukl. Esencialni
cedrovy olej napoma-
ha odbouravani tuk,
hlavné v oblasti bficha, .
hyzdi a stehen. s
www.dermitage.cz

GEMOLOGY

SPRCHUJTE SE
A MAZTE SE!

PokoZku je tfeba neustdle zpeviio-
vat. Osvédcenou metodou je stfida-
va sprcha. Problematické partie nej-
prve zahfejte proudem teplé vody,
tim je prokrvite a otevrete lymfatické

kanaly. PokoZku miZzete promasi-
rovat houbou. Pak se osprchujte
viaznou vodou, pdry se uzaviou

a pokozka ,.smrsti”. PouZifte krém
s anticelulitidnim ucinkem, ktery
vmasirujte krouZivymi
pohyby. Vyzkouset
mUzete napfiklad
Body Extreme od
italské kosmetické
znacky LBF, ktery
koupite exklusivng

v salonu La Belle za
2790 K¢&.
www.labelle.cz




Piiloha B2 - Obecny ¢lanek uverejnény Vv tisku

SINERGIA

MNova objemova rasenka znacky Gabrialla Sahe-
te 5 efekdem umélych fas necha wniknout odim
a pohlied sa stane necdolateimim. SINERGLA
ma amymatricky kartacak ve tvaru oka s dutymi
mylonowyi viakany. KaZdou fasu precizng oddé-
luje, hiladi a zshaluje do hiuboka talemne Gema.
Rasanka obsahvie pfirodni mofsky kolagen,
ktery fasy hydratge a dodave jim neuvatelmy
cbjem. Pacujte o wa fagy kazdym tahemyvEl-
NERGIA je souhrou B zrozenim zarven. Koupite
ji od 7777 za doponutenou canu 148 K&
Mafe soutdE

‘Wyhrajte jednu = desati novych fasanek
SINERGIA 5 efieétem umélich ras od Gab-
rislla Saketa. Odpovizte nejpozdal do 15.
dubna (podtou nebo malam na soutar@haira-
andbsauty.cz).

Soutézni otér ka:

Jaky tvar ma specidlni kartacek rasenky

H&B:zdravi

WANTED EYES DUO
Diky chv&mia nowyTT odstindm
aenich stind Wanted Eyes Duo
znacky Helena Rubinstein, weds-
mym na trh v bfeznu, whvete vass
kra&sa pro den i noc. Hamonie nifo-

wvaho a fialveho odstinu v duo paletcs

55 Seducing Pink & Sexy Plum omami

Ao sy plirzenosti, tmave tomy duo paletly 58 Charming
Siver & Fatal Blacks plinaSejl nespoutana svadeni.

Jak docilite magického pohledu?

TIPY VIZAZISTU STUDIA LA BELLE

Trapi vas ofi moc bizko, nebo naopak dalsko od seba’? Stadi

péir optickych kouzel. Potfabujets-i ofi opficky oddalit, mehodns
nepoLFivajte trmany stin do wnitfnibo koutku. Podobné pravidio plati,
pokud vedate linku nad ni fas, nikdy ji nedotahujte aZ do vnitmiho
ool cka. Koutek nacpak swraznate pomoci nendpadneho svatlého
=tinu 5 perlati. Skvalou sufbu vam prokazou ty v talove nebo bia bar-
via. Poboud choata vicko stinovat, nevolte valy baresmy kontrast mazi
jednotivmi stiny. Upiné opa&né by se mély iGit ofi, ktend jsou dale-
ko od seba. Tam je tmavd stinovani ve wnitmim koutku oka naopak:
Zadouci. Mebojte sa v koutku spojit ani homi a spodni inku. Sthdmiji
by e pak milo zacharet sa stinovanim vnéjaho koutku,

SINERGIA? www labelle.cz
PUR BLEUET
GLAMOUR taFak z z shologic-
SHOT EYES '\ mmﬁmwﬂ,
Rozjasiovas oéniho okoli nove odicovate
znatky Sampar jo G pod- Fiostiinng kuosmetiky
kadovi bére. Ja navizan Yvas Rocher
| Deny. Zaménge se na W nabidce
wrisky & tnavd kru- e esprasni
by, rozjasni a sjednoti odiCovat
| barvu plet, zabryje LASTING DEAMA GEL LINER i
nadakonalosti a doda Ocni inky 56 Stéteckem Eye Studio Lasting Drama Gal Limer |odstrani
§l  jiskru ofim. Obsafena 56 dity bohaému, gelovému slaZani lehcs raztireji a pohoding | vodBodol- \
gjlf kysalina hyaluronov nanasej iv nékolka vrstvach. Necbsa-  na igani),
'I' bojuje profi vraskam huji olej ani vodu, a proto okam#ité odiCovaci
| ajemmym linkim kolem zagychajl. Jsou vodBodaing voda na
o a zanechava diou- neroe mazaveji a bare zmeny oblids] a ofi a jermny odito-
= hotrvajici efakt proti vydrzi a2 24 hodin. Dosbupné  vaé na ditfive ofi, ktery oceni
vraskam. Exkduzivng jsou ve tech odss- i nositalky kontaldanich Sodekc
v parfumarich Saphora. nach. www.yves-rocher.cz




Piiloha B3 — SoutéZ uverejnéna v tisku
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Souznéni barev

S kazdou fasou zvlast si pohraje a zahali

ji do hlubokeé ¢erné objemova fasenka

s efektem umélych fas Sinergia. Asymet-
ricky kartacek ve tvaru oka s dutymi nylo-
novymi viakny umoZiiuje precizni oddéleni
fas. SloZeni obohacené pfirodnim morskym
kolagenem fasy hydratuje a dodéva jim
neuvéfitelny objem. Zkratka nepfijdou ani
nehty, nebot znacka Gabriella Salvete roz-
Sifuje portfolio svych lakd na nehty o dva
odstiny — koralovy a jemné nachovy. Cena:
fasenka 149K¢ a lak na nehty 69 K&

B PR PR T Y

Zvednou
nam naladu
Citit dobFe se ma nejen télo, ale i mysl!
Timto heslem se fidila znacka Adidas
pii inovaci svych sprchovych gela.
V nabidce najdeme $est variant - fresh
s matovym extraktem osvéZi, relax

~ Vonici po kvétinach uvolni, smooth

‘zanecha pokozku hladkou, vitality

- 8 masaznimi perlickami povzbudi,

~ happy s vytazky z ovoce zlep$i naladu,

Ty T . protect obohaceny o miéko z baviniku
¥ BN 4 < = hydratuje pokozku. Cena: 69K&
- o Péce od hlavy :7 }0 /90/[/
il TAJENKA . az po paty
PROVADET ' Hledame salon s komplexni nabidkou =g (?a 0’(“
F %m B sluzeb za prijatelné ceny v centru
[ ZAKROK L Prahy? Pravé takovy stoji v ulici Elisky
SOLMIZAC Krasnohorské na Josefové a mé pfi-
" IASNY | zna¢ny nazev - La Belle neboli krasna.
METEOR Salon nabizi sluzby doslova od hlavy
lm " A az po paty, dopiat si miizeme luxusni
" VETRIK | i osetfeni kosmetikou La Prairie nebo
L LBF, depilaci, prodiuzovani a zahus-
fovani fas, denni, vecerni &i svatebni
i li¢eni, permanentni make-up, mani-
TMEND karu a pedikiru, masaze klasické, ) e
VLAGET lfa\a’rlr%“ relaxacni, lymfaticke ¢i anticelulitické,  Je libo kdvicku? Na recepci si mizeme
SOVE reflexni terapii, jako ,bonbonek” &o-  vybrat z nékolika napoiji, pficemZ kavu
) koladovy harmonicky zabal a ne- tu délaji opravdu znamenitou!
chybéji ani kadernické sluzby. Vice
informaci na www.labelle.cz
ZASTUP
(Ylnzu"vii) By,
(S R P & L
) i T " | PRO CTENARKY PREKVAPEN(
OVOCE HELIA | : T 2
(kakd)
ROZEILO-
VAT
‘.‘5.";" NaSe nozky bude rozmazlovat Sikovna e 1
ZENSTV f pedikérka. Mokrd pedikiira vietné Na recepci, prosim,
prijemné hydromaséZe nohou stoji 595 KE. predlozte tento kupon.
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