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Zhodnoceni nastroju marketingové komunikace

Evaluation of marketing communication’s tools

Souhrn

Diplomova prace s nazvem ,,Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace® je
tématicky zaméfena na osvojeni si teoretickych zakladi z oblasti marketingu a
marketingové komunikace a nasledné praktické zhodnoceni ucinnosti public relations

spole¢nosti EFKO — karton, s.r.0., ¢eského vyrobce her a hracek.

Cilem prace je prostfednictvim obsahové analyzy nalézt odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky tykajici se pfedev§im posouzeni u¢innosti vyuzivanych aktivit PR a miry
piinosu PR pro spole¢nost. Ziskana fakta poslouzi k vyi€eni zdsadniho verdiktu, zda se
spolecnosti vibec vyplati investovat do oblasti public relations, ptipadné zda by meéla
spolecnost tuto ¢innost dale outsourcingovat agentuie nebo by méla zvazit vyuziti internich
zdrojti. Pomoci nabytych znalosti tak budou zavérem navrzena adekvatni doporuceni

vedouci ke zvyseni efektivity vyuzivaného komunika¢niho mixu spole¢nosti EFKO.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunikaéni mix, integrovana
marketingovd komunikace, public relations, outsourcing, monitoring médii, obsahova

analyza



Summary

The thesis titled "Evaluation of marketing communication’s tools" is thematically
focused on the acquisition of theoretical knowledge in the field of marketing and
marketing communications and the subsequent practical evaluation of the effectiveness of

public relations of company EFKO — karton, s.r.o. (a czech producer of games and toys).

The aim of thesis is to find answers to the research questions by using of the media
analysis of the content. The research questions are focused primarily to assess the
effectiveness of applied PR activities and the degree of benefit of the public relations for
the company. The obtained facts will be used to the determination of the crucial verdict,
whether it is profitable to invest in the public relations for the company, eventually
whether the company should outsource this activity to the PR agency or should consider
the using of the intern sources. Finally will be reccomended the adequate provisions for

increasing of the effectiveness of communication mix of EFKO company.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, integrated marketing
communication, public relations, outsourcing, media monitoring, media analysis of the

content
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1 Uvod

V dnes$nim konkurencnim svété mohou zdanlivé 1 drobné stiipky ptehoupnout
misky na vaze konkurenceschopnosti a rozhodnout tak, jestli se dana spolecnost na trhu
udrzi a bude prosperovat ¢i nikoliv. Marketing by mél byt integracni funkci spolecnosti,
m¢l by diktovat smér vSem dal$im oblastem (vyrob¢, prodeji atd.), a spolecnym vysledkem
by méla byt schopnost podniku nabidnout zakaznikovi takovy produkt, ktery uspokoji jeho
potieby.

Zakladnim aspektem pro dosazeni tohoto tizeného efektu je piesné¢ definovany
marketingovy mix spolecnosti, k jehoz jednotlivym slozkam je pfistupovano rovnocenn¢,
kazda znich je tedy fadn¢ promyslena a spolecné tvoii dobie fungujici celek. Podobné
roste vyznam strategického planovani komunika¢niho mixu, ktery vyuziva Sirokého
portfolia komunika¢nich kanall, zaroven vSak odpovida za jejich peclivou integraci a
kooperaci. Vysledkem komunikace by pak mélo byt jasné, konzistentni a presveédCivé
sdéleni, které¢ vytvaii v myslich zdkaznikd jednotny a silny obraz o spolecnosti a jejich

produktech.

Jak je podnik vniman Sirokou vetejnosti, je pro konkurencischopnost podniku ¢im
dal vice dulezité. Naléhavost pozitivniho obrazu o spolecnosti v dnesni dob¢ internetu a
rapidniho rozvoje digitalnich technologii, kdy masova média jsou prakticky nahrazovana
médii mas, jeSté¢ vzrustd. I ztohoto divodu je public relations fenoménem a
neodmyslitelnou soucasti dne$ni reality. Umét ovlivnit vefejné minéni a vytvafet tak
pozitivni vztah zakaznikd ke spoleCnosti mize byt tim rozhodujicim stfipkem, ktery

rozhodne o prosperité nebo dokonce existenci podniku.

Cilem této prace proto bude rozbor efektivity soucasné vyuzivanych PR aktivit a
nasledné navrZeni takovych opatteni, které povedou ke zvySeni t€innosti public relations a

miry jejich pfinosu pro sledovanou spolecnost.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem této prace je prostfednictvim obsahové analyzy a analyzy kvality tiskovych
zprav zhodnotit efektivnost PR aktivit spolecnosti EFKO — karton, s.r.o., ¢eského vyrobce
her a hracek. Pro dosaZeni vytyCeného cile je nezbytnosti stanovit vyzkumné otazky, na
kter¢ bude pomoci provedenych analyz hledana odpoveéd’. Zodpovézeni vyzkumnych
otazek vyusti v komplexni zhodnoceni u€innosti soucasného public relations spolecnosti a
také v posouzeni vzajemné spoluprace s PR agenturou Crest Communications, a.s..

Nasledné budou navrzeny kroky pro zvyseni efektivity v oblasti PR.
2.1.1 Hlavni vyzkumna otazka

Jaka je kvalita tiskovych zprav poskytovanych PR agenturou médiim a jejich mira

vyuZiti pro poti‘eby publikovanych €lanka?

Tato otazka by méla poskytnout odpovéd’, zdali jsou tiskové zpravy vydavané
spolecnosti pro redaktory zajimavé a zda jsou zdrojem publicity, o kterou spole¢nost tak
usiluje. Zda prostiedky investované do zpracovani téchto zprav a nasledné distribuce

médiim jsou efektivni nebo by naopak spolecnost méla tuto investici prehodnotit.
2.1.2 Vedlejsi vyzkumné otazky

Jsou média, ktera o spolecnosti a jejich produktech publikuji prispévky, relevantni?

Jaky je ton publikovanych prispévka?

Sama publicita jesté¢ nemusi znamenat pozitivni dopad na ¢tenafe danych médii, respektive
spottebitele. Je dilezité posoudit, zda vynalozené Usili na ziskani publicity je efektivni
z hlediska charakteru meédii, v nichz jsou pfispévky publikovany, a zda publikované
pfispévky maji spiSe pozitivni nebo negativni charakter. I sebevétsi pozitivni publicita
v médiich, se kterymi cilova skupina spolecnosti nepiijde do styku nebo se o n¢ nezajima,

bude mit nulovy nebo minimalni dopad na vnimani znacky spotiebitelem.
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Jaké je nejvice komunikované téma?

Spolec¢nost, potazmo PR agentura, vyviji rozdilnou miru Gsili pro ziskani publicity
jednotlivych produkt nebo aktivit spolecnosti. Odpovida jejich snaha vysledkiim? Jsou
propagované vyrobky/aktivity zvoleny spravné? Neméla by spolecnost svou pozornost a

usili vénovat na propagaci jinych vyrobka nebo aktivit, které by novinafe zajimaly vice?
Jaka je kvalita publikovanych prispévkii?

Kvalitu publikovanych piispévki je mozné posoudit zhlediska miry jejich
poutavosti, srozumitelnosti a dopadu pouzitého vizudlu. Spole¢nost sice nemiize ovlivnit
vyslednou podobu publikovanych ptispévki, ale mize alesponi dbat na to, aby novinafri
méli k dispozici kvalitni materialy pro vSechna témata, ktera by je v souvislosti s jejim

ptsobenim mohly zajimat.
2.2 Metodika prace

2.2.1 Koncepce zpracovani teoretickych vychodisek

Aby bylo mozné problematiku, o které¢ pojednava piedkladana diplomova prace,
radné pochopit a vytvofit tak pfinosna teoretickd vychodiska, bylo nutné vyuzit fady
dil¢ich metod. Prvni uplatnénou metodou bylo studium odborné literatury pro ziskéni
vSeobecného piehledu a pro blizsi seznameni s danou problematikou. Nasledovala analyza
sledovaného tématu, komparace pojeti problematiky od rtiznych autorti a srovnavani jejich
dil¢ich ndzord. Pro oddé€leni nepodstatnych informaci od informaci pro ucely této prace
podstatnych byla vyuzita metoda abstrakce. Zavérem bylo pomoci indukce dosazeno
teoretického zobecnéni, které vyustilo ve vytvoreni finalni podoby literarni reSerSe této

prace.

Prvni subkapitola teoretickych vychodisek vénuje pozornost marketingu jako
takovému. Jejim tkolem je prostfednictvim nékolika definic od ptfednich autori vymezit
podstatu marketingu, tj. co marketing je a pro¢ je pro podnik tak dualezity. Soucasti

subkapitoly je také vysvétleni zadkladnich marketingovych konceptt.
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Na tuto ¢ast plynule navazuje rozbor marketingového mixu (subkapitola 3.2), v niz
jsou komparovany marketingové modely vyvijejici se na zdklad€ rozdilnych ptistupti k této
problematice. Duraz je kladen na objasnéni pojeti jednotlivych slozek marketingového

mixu v riznych modelech.

Propagaci, kterd je jednou ze slozek marketingového mixu, je vénovana samostatna
subkapitola (3.3 Komunika¢ni mix). Divodem je rtznorodost komunika¢nich kanald, jez
mohou byt vyuzivany. Hlavni podstatou této ¢asti je dale osvétleni nutnosti integrace vSech

vyuzivanych kanall, neboli docileni integrované marketingové komunikace.

Dalsi cast literarni reSerSe je vénovana jiz vyhradné public relations. Nejprve je
osvétlen vznik a vyvoj public relations (subkapitola 3.4). Nasledné je v jednotlivych
subkapitoldch rozebrana definice PR (subkapitola 3.5), vychodiska a rdmec PR
(subkapitola 3.6), népln a nastroje PR (subkapitola 3.7), hodnoceni ucinnosti PR
(subkapitola 3.8) a na zavér teoretickych vychodisek jsou uvedeny vyhody a nevyhody

outsoursingu sluzeb public relation (subkapitola 3.9).
2.2.2 Koncepce zpracovani analyz

2.2.2.1 Obsahova analyza

Stézejnim bodem analytické Casti je obsahova analyza médii. Aby bylo mozné
ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, byla pro ucely této prace zvolena medialni
analyza zohlediujici jak kvantitativni, tak kvalitativni pfistup. Kvantitativni ukazatelé jsou
takové charakteristiky, které jsou pfesn¢ dané a reliabilni, dosahuji tedy stejnych hodnot i
pti opakovanych analyzach daného ptispévku. Tyto ukazatelé poskytuji pfedev§im urceni
kde a kdy se zprava objevila a méfitelné ¢iselné hodnoty. Zminky v médiich vSak nejsou
Z hlediska mozného efektu pro organizaci rovnocenné, proto pouha kvantitativni analyza
neni pro potteby této prace (ani pro potieby vétSiny organizaci) dostacujici. Z toho diivodu
byly pfedmétem rozboru také kvalitativni ukazatelé, které 1épe vystihuji relevantnost
daného média nebo povahu ptispévku a jeho pravdépodobny dopad na cilovou skupinu.
Jejich nevyhodou je, Ze jsou zalozeny na subjektivnim hodnoceni, coz miize byt pri¢inou

rozdilnych vysledki ptfi opakovanych rozborech daného pfispévku ¢i ptfi hodnoceni
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prispévku jinou osobou. Aby byla subjektivnost hodnoceni jednotlivych ptispévki co
nejvice potlacena, byl z hlediska kvalitativnich ukazatelt kazdy ptispévek posuzovan tremi

az péti osobami. Pramér jejich hodnoceni byl poté zanesen jako vysledna hodnota.
Vybérovy soubor

Vybérovy soubor je definovan jako vSechna tiSténd a internetova média
publikovana v Ceské republice. Pfedmétem analyzy jsou vSechny druhy pfispévki
v uvedenych médiich pfimo souvisejicich se spolecnosti EFKO, majitelem spolecnosti, ¢i
jakymkoliv produktem z portfolia firmy. Jako ¢asové obdobi pro sledovani medialnich
obsahil je stanoven rok 2013. Davodem je potfeba dosazeni komplexnich informaci za
obdobi jednoho roku, ¢imz byl zanalyzy vyfazen rok 2014, jelikoZ za toto obdobi
spole¢nost nedisponuje vystupy z monitorigu médii. Od analyzovaného obdobi vsak
nedoslo k zadné zméné v ptistupu spolecnosti k vyuzivani PR, kdy tuto ¢innost nadale
outsourcinguje. Nezménilo se ani pojeti vydavanych tiskovych zprav a jejich pisemny
projev, proto by mél byt rok 2013 pro analyzu situace pln¢ dostacujici a zavéry této
diplomové prace, spole¢né s navrzenymi doporucenimi, aplikovatelné i na stavajici situaci
spolecnosti. Poslednim bodem stanoveni vybérového souboru je specifikace mediovanych
obsahovych jednotek, jez jsou pfedmétem podrobné analyzy. Tyto jednotky je moZné
rozdélit na zakladé dvou rtznych aspektd. Prvni hledisko ¢leni jednotky dle vyse
uveden¢ho charakteru na kvantitativni a kvalitativni, druhé hledisko na jednotky
identifika¢ni, které slouzi k identifikaci (popisu) jednotky, a na ukazatele analytické, které

rozebiraji obsah sledované jednotky.
Kddovaci kniha

Podstatou kédovaci knihy je definice konkrétnich ukazatell a jejich srozumitelna
specifikace. Analyzovanym ukazateltim jsou pro vétsi piehlednost a snazsi zaznamenavani

do kodovaciho archu (Piiloha 4) ptidéleny Ciselné ¢i pisemné kody.

Tabulka 1: Nahled kédovaciho archu
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Druh Médium Relevantnost Datum ~ Zdi  Meda Charakter Autor Téma prispévku Nizev prispévku TZ Ton publicity Poutavost S02Mi- Dopad
zdroje média aktivity  impressions pFispévku ’ telnost  vizusluf
Tisk  Hracky & hry Stredni 1 N/A PR agentura N/A Clinck UL NA EFKO EFKO shvi 20 ket NE_Velmi pozitvni 3 3 1
Tisk  Hracky & hry Stiedni 1 NA PRagentura N/A Rozhovor  4/1 '\ﬁtz&cm Eﬁ(oomljf:i:ic o Cllem. 20 IGRACEK mé potencidl  NE. M posini 3 3 2
Tisk  Privo Vysoki 1 412013 PRagentura 129 924 Clinck ¥4  Blanka Kovarikovi IGRACEK Mussky svit zacind u stavebnic a autiéek  NE  Velmi pozitivni 3 4 3
sk Family Star Vysoki 2 N/A  PRagentura 50000 Clinck U8 NIA ABAKU Hry pro premy3ivé 4 Vel poritivni 2 3 4
Tk Family Star Vysoki 2 N/A  PRagentura 50000 Clink V12 NIA Mysky Spolecenské hry NE Vel pozitivni 2 2 2
Tk Pestry svit Vysoki 1 2412013 PRagentura 327579 Clinek 120 NIA Jozin 7 Bazin Hon na Jozina 7aind 5 Mimé pozitvni 4 4 2
Tk Privo Vysoki 1 2312013 Medum 129924 Clinek  NIA  (miv) IGRACEK Virobky Sikuli p iidospel  NE Neutralni 2 2 0
Tisk 21, stoleti Junior Stredni 2 N/A  Spoletnost 37200 Inzerce UL N/A Abaku Skvel nabidka pro nové predplaticelel 2 Mimé pozitivni 2 2 4
i c fodni N IGRACEK / L
Tisk  Hracky & hry Stredni 1 N/A  Spoletnost  NIA Inzerce UL N/A POKEETO NIA NE Neutrilni 3 1 3
’ ) ) EFKO voli v roce 2013 jstotu & Join 7

Internet www.toying.cz ysoki 1 912013 PRagentura N/A Clinck 12 NIA Jozin z Bazin bz Vi st do ot 3> hry Velmi pozitivni 3 3 3
Internet  www.nezoufalky.cz Nizka 1 N/A PR agentura 15 000 Clanek n N/A Jozin z Bazin Chyt'te Jozina! 5  Velmipoztivni 4 3 4
Internet www.souteze24.cz  Nizki 1 1312013 PR agentura 9450 Souez U2 NIA Staré povéticeské  Vyhrate hru Staré povisti ceske! NE Neutriini 1 2 0
Internet_www.babybook.com __ Stredn 1 N/A PR agentura_ N/A Clinck 12 NIA Jo?in 2 Bazin Jozin 7 bazin Vs vidhne do nové 3D hry 5 Velmi pozitivni_3 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Kvantitativni ukazatelé

— Identifika¢ni

1. Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

2. Nézev proménné:

Hodnoty proménné:

3. Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Druh  zdroje -
publikace

Tisk

Internet

popisuje

zakladni

charakter

Médium — popisuje nazev konkrétniho média

Oficialni nazev média

zdroje

Me¢sic — popisuje mésic vydani piispévku ve sledovaném

roce

1 —leden

2 —unor

3 —bfezen
4 — duben

5 —kvéten

6 — Cerven

7 — Cervenec

8 —srpen

9 — zari

10 —fijen

11 — listopad
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Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

Analytické

Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

12 — prosinec

Datum — popisuje konkrétni datum vydani pfispévku ve

sledovaném roce
Konkrétni datum

N/A — chybgjici tdaj

Zdroj aktivity — udava, kdo podnitil zpracovani daného

ptispévku

PR agentura

Médium

Spole¢nost

udava

Média impressions —

potencidlni
vystavenych danému sdéleni

Absolutni pocet

N/A — chybgjici hodnota

Autor — popisuje konkrétniho autora ptispévku
Jméno nebo zkratka konkrétniho autora
N/A — autor neuveden

Nazev pfispévku — udava konkrétni

prispeévku

Konkrétni nazev

Charakter pfispévku — popisuje

typ

prispeévku

Clanek
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nazev

pocet lidi

daného

publikovaného



Rozhovor
Soutéz

Inzerce

. Nazev proménné: Rozsah — udava velikost konkrétniho ptispévku

Hodnoty proménné: Pomeérovy ukazatel vzhledem k jedné strance

. Nazev proménné: Téma piispévku — popisuje hlavni zaméteni pfispévku

Hodnoty proménné: EFKO
IGRACEK
FENOMEN IGRACEK - vystava
Jozin z Bazin
ABAKU
Jmenovité dalsi produkty z portfolia spolecnosti EFKO

. Nazevproménné: TZ - udava, zdali ma piispévek spojitost s nékterou
z vydanych tiskovych zprav

Hodnoty proménné: Cislo konkrétni TZ, ke které se poji vydany piispévek
NE — piispévek nema ptimou Spojitost s aktualnimi TZ
vydanymi ve sledovaném obdobi (10/2012 — 12/2013).

Pozn.: Obdobi bylo vybrano s pfesahem do konce roku 2012 z divodu zachyceni

souvislosti mezi publikovanymi pfispévky Vnovém roce a PR aktivitami

uskute¢nénymi jesteé v roce predeslém.
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Tabulka 2: Seznam vydanych TZ

Piehled vydanych tiskovych zprav
Cislo | Datum vydani Nazev tiskové zpravy Strucny popis

PODZIMNI ROZPTYLENI V OSTRAVE V DUCHU , , " 1r O

1 3102012 |PREDEM PRIPRAVENE SIMULACE POZARU Zabavnd akee pro déti i dospelé — Den s IGRACKEM
DOMU KNIHY LIBREX & DEN S IGRACKEM v Ostrave

2 17.10.2012 MATEN}ATIKA HROU - NOVINKA Z DILNY Uvedeni na trh nové rodinné matematické deskové hry
SPOLECNOSTI EFKO — HRA ABAKU ABAKU.

3 1112012 STARAVBLAZKOVA & NOVA PARTY HRA OD Uvedeni na trh nové party hry STARA BLAZKOVA -
SPOLECNOSTI EFKO deskova hra vhodna od 18 let.

. 4122012 |HRA ABAKU ZISKALA OCENENI ,,CESKYCH 100 |Ziskani ocenéni v soutéZi ,,Ceskych 100 nejlepsich
NEJLEPSICH* pofadané neziskovou organizaci Comenius.

5 9.1.2013 EFKVO VOU \'% RQCE 2013 JISTOTU & JOZIN Z Uveflem' na trh nové rodinné 3D deskové hry JOZIN Z
BAZIN VAS VTAHNE DO NOVE 3D HRY BAZIN.
IVGRACEK NOVE V,E SVETE KRALOVSVI Interaktivni vystava mapujici svét legendarni postavi¢ky

6 1942013 ZELEZNI,C NA SMVICHOVE & VYSTAVA IGRACKA - nové v Kralovstvi Zeleznic.
L,FENOMEN IGRACEK*“ POKRACUJE

7 24.4.2013 JE?TiléVHZI{izngZC?I}I/iTAL DO PRAHY & PRAVE Kfest nové rodinné 3D deskové hry JOZIN Z BAZIN.

8 6.5.2013 ANIFEST SE ROZRQSTL O FILMOVEHO HADA Z  |Ugast spole¢nosti EFKO na mezinarodnim festivalu
PUZZLI OD SPOLECNOSTI EFKO animované tvorby AniFest.

o | s [PENOTCU v soLCROSTIGRACKA N[/ A
ZAMKU LOUCEN & SOUTEZ O NEJ TATU P

IGRACEK.

10 17.7.2013 L]?TNIV PUTO\{AI?H ZACINA & IGRACCI NA Pozvanka na put'mvfm' vystavu mapujici svét legendarni
ZAMKU LOUCEN postavicky IGRACKA na zamek Loucer.
IGRACEK NA NAVSTEVE V BRNENSKE ZOO & . gy , o .

11 | 982013 |SPOLECNOST EFKO KMOTREM SAMECKA ZEBRY EE)IE)(.) sStZIZu gjj:;l'ioklfnzstzn’g?jﬁiﬁﬁ?jﬂ‘ﬁzm
CHAPMANNOVY

12 | 21102013 SPOIV_ECN'OST EFKO ZISKALA OSVEDCENI Kreativni stavebnice ROTO START a 3D rodinné deskova
SPRAVNA HRACKA hra Jozin z bazin byly ocenény jako Spravna hracka.

13 29.10.2013 [MOJE PRVNI HRY & OBJEVUJTE SVET S EFKEM  |Uvedeni na trh nového souboru her pro nejmensi.

14 27.11.2013 N!EMO'C‘I,\IICE NARUBY & SPOLECNOST EFKO Uvedeni na trh nové party hry DR. HRUBEC - deskova
PRINASI NOVOU SATIRICKOU HRU DR. HRUBEC |hra Z nemocni¢niho prostiedi plna ¢erného humoru.

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Kvalitativni ukazatelé

Analytické

1. Nazev proménné:

a vztahu k cilovym skupinam

Hodnoty proménné: Nizka

> zameéfeni na rodide

(tisk)

Relevantnost média — urcuje relevantnost média dle ndkladu

a/nebo déti + naklad < 30 tisic

» zaméfeni na rodiée a/nebo déti + navstévnost <

tisic/den (internet)

21




» jiné zaméfeni + naklad > 50 tisic (tisk)
» jiné zaméfeni + navstévnost < 100 tisic/den (internet)
Stiedni
» zaméfeni na rodice a/nebo déti + naklad > 30 - 50
tisic  (tisk)
» zamgéfeni na rodi¢e a/nebo déti + navstévnost > 30 -
50 tisic/den (internet)
» jiné zaméfeni + naklad > 50 - 100 tisic (tisk)
» jiné zaméteni + navstévnost > 100 - 500 tisic/den
(internet)
Vysoka
» zaméfeni na rodiCe a/nebo déti + naklad > 50 tisic
(tisk)
» zaméfeni na rodiCe a/nebo déti + navstévnost > 50
tisic/den (internet)
» jiné zaméfeni + naklad > 100 tisic (tisk)

» jiné zaméfeni + navstévnost > 500 tisic/den (internet)

2. Nézev proménné: Tén publicity — popisuje vyznéni ¢lanku
Hodnoty proménné: Velmi negativni
Mirn¢€ negativni
Neutralni
Mirn¢ pozitivni
Velmi pozitivni

Ambivalentni

3. Nazev proménné: Poutavost — udava miru poutavosti dan¢ho sdéleni
Hodnoty proménné: 1 — absolutné nezajimavé sdéleni
2 — velmi méalo poutavé sdéleni
3 — stfedn¢ poutavé sdéleni

4 — dosti poutavé sdéleni
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4. Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

5. Nazev proménné:

Hodnoty proménné:

5 — velice poutavé sdéleni

Srozumitelnost — wuddvd miru srozumitelnosti daného

sdéleni

1 — absolutné nesrozumitelné sdéleni
2 — velmi Spatn¢ srozumitelné sdéleni
3 — stfedné€ srozumitelné sd€leni

4 — dobfe srozumitelné sdéleni

5 — absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizudlu - uddvd miru dopadu

vizualu/fotografie

1 — Zadny dopad

2 — velmi maly dopad
3 — stiedni dopad

4 — velky dopad

5 —velice silny dopad

Vystupy z obsahové analyzy médii

pouzitého

Prostiednictvim statistické analyzy kodovaci knihy byly ziskany vystupy ve formé

slovnim komentafem.

2.2.2.2 Analyza vybrané tiskové zpravy

sloupcovych a vysecovych grafli. Jednotlivé grafické vystupy jsou zarovenn doprovazeny

Analyza kvality vydavanych tiskovych zprav je provedena na zakladé rozboru
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tiskové zpravy s nejmensSim procentem vyuziti ve vyslednych medidlnich ptispévcich.
Rozbor tiskové zpravy vychazi ze ziskanych teoretickych znalosti a strukturové odpovida
informacim uvedenym v subkapitole 3.7 Nastroje a napli public relations (1. Vztahy
smédii — Nastroje PR — Tiskova zprava). Tiskova zprava v plném znéni je uvedena

v ptiloze (Ptiloha 17).



Mira kvality vydanych tiskovych zprav byla nasledné ovéfena také prosttednictvim
rozhovoru s redaktory prednich Ceskych titul uréenych pro rodi¢e malych déti. Mezi
zastupce téchto titulti byla zvolena periodika Maminka, Mama a ja, Rodice. Pojeti, ale také
uroven jednotlivych tituldi se mirn€ 1i8i, proto vysledky poskytuji komplexnéjsi predstavu o

vnimani kvality tiskovych zprav rizné kvalitnimi Casopisy.
2.2.2.3 Zhodnoceni uc¢innosti PR spole¢nosti EFKO

Mira Ucinnosti public relations spole¢nosti EFKO je stanovena na zdkladé¢
formulovanych cili PR, zodpovézenych vyzkumnych otazek a vlastnim vyctu vyhod a

nevyhod outsourcingu oblasti PR najaté agentufte.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Lidé a organizace provad¢ji formaln€ i1 neformdlné celou fadu aktivit, které lze
oznacit jako marketingové. Marketing se stava pro Uspéch organizace ¢im dal tim vice
nepostradatelnym. Ostatni firemni odd¢leni, jako jsou finance, provoz, ucetnictvi apod.
jsou zavislé na dostatecné poptavce po vyrobcich a sluzbach firmy, které ji generuji
potiebny zisk. (Kotler, 2013) Existence a velikost této poptavky se vSak odviji predevsim
od hodnoty, kterou dany produkt pro zakaznika ptedstavuje. Dle Levitta si totiz zakaznik
nekupuje produkt, ale uzitek, ktery mu dany produkt pfinasi. Aby byl produkt pro
zakaznika dostatecné ,hodnotny*, je nezbytnym piedpokladem nejprve porozumeét
zakaznikovym potfebam a poté mu nabidnout takovy produkt, ktery jeho potieby uspokoji.
A to je kol marketingu. (Kermally, 2006) Marketing rozhoduje, jaké vlastnosti a funkce
bude novy produkt mit, jakou bude mit cenu, kde se bude vyrobek proddvat a sluzba

nabizet, kolik prostfedkl vynaloZit na propagaci, jak ji zacilit a pojmout. (Clemente, 2004)

V §irSim vyznamu pak marketing presahuje 1 do lidské spolec¢nosti jako celku.
Pravé marketing pomohl uvést a Gspésné¢ piijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo
obohatily Zivoty lidi. DokaZze inspirovat zlepSeni stavajicich vyrobki, nebot’ nuti marketéry
inovovat a vylepSovat tak pozici na trhu. Uspésny marketing generuje poptavku po
vyrobcich a sluzbach a ve svém dusledku tak vytvaii pracovni mista. Diky svému
ptispévku k ziskovosti firmy marketing zaroven umoziuje podniku zapojovat se do

spolecensky zodpoveédnych aktivit. (Kotler, 2013)
3.1.1 Definice marketingu

Plvodné byl marketing chapan jako schopnost prodat produkt — tedy piesvédcit
zakaznika a pfimét ho k akci - koupi. (Kotler, 2007) Z této koncepce vypliva i dodnes
prezita predstava dosti lidi, ktefi marketing prakticky zaménuji za propagaci. Neni se cemu
divit, jelikoz propagace produktu byva pro zakaznika mnohdy tou nejviditelnéjsi ¢asti. Je

to vSak jen S$picka pomysiného marketingového ledovce. (Kincl, 2004) Marketing
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kombinuje mnoho aktivit — marketingovy vyzkum, vyvoj produktt, distribuci, cenovou
politiku a ruzné formy jiz zminéné propagace. Pfistup ,,pfesvédCit a prodat” je tedy
Vv modernim pojeti povazovan za zcela nedostatecny. Marketing zac¢ina davno pfed tim, nez

se produkt viibec dostane na trh. (Kotler, 2013)

Zajimavou myslenku prezentoval Peter Drucker: ,,Muzeme predpokladat, ze urcita
potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak u€init prodej nadbyte¢nym.
Marketing se totiz snazi znat a chapat zdkaznika natolik dobte, Ze navrzeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné
m¢él byt zdkaznik ptipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo

sluzbu dostupnymi.* (Drucker, 2012, s. 64 - 65)

Moderni pojeti marketingu netvrdi, Ze by prodej a propagace nebyly dilezité, avSak
povazuje je spise za soucast $irsi soustavy marketingovych nastroju, které spole¢né pracuji
na ovlivnéni trhu. Marketing je ze soudobého hlediska chapan piedevsim jako proces

identifikace a uspokojovani lidskych potteb. (Kotler, 2007)

Konkrétni definice marketingu se li§i dle jednotlivych autorti i oblasti uplatnéni.

V této praci budou uvedeny ty nejvyznamnéjsi z nich.

American Marketing Association nabizi formalni definici, ktera tika nasledujici:
»,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” (American Marketing Association [online], July 2013) V piekladu AMA
vymezuje marketing jako aktivitu, soubor instituci a proces pro vytvafeni, komunikaci,
dodéni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou

vetejnost.

Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a piani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot.*

Trochu jiny pohled nabizi definice Smithe (2000, s. 4 - 5) hlasajici, ze ,,marketing

znamena prodej zboZi, které se vyrobci nevrati, lidem, ktefi se k prodejci vrati®“. Podstatou
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je tedy zaméfit se na zakazniky, jez jsou pro firmu z dlouhodobého hlediska profitabilni,
s nimi budovat dobré vztahy a poskytovat jim produkty, které naplni jejich ocekavani (a
uspokoji tedy jejich potteby). Dlouhodobé klamani zdkaznika se za zadnych okolnosti
nevyplaci. Stejné jako se nevyplaci vé€novat energii a prostiedky na ziskdni ¢i udrzeni
zakaznikd, jez nebudou ke znalce/produktu loajalni. Tento pfistup uzce souvisi Se
vztahovym marketingem (Relationship Marketing), jehoz vychodiskem je podle tvrzeni
Kotlera (2013) piedpoklad, Ze ziskani nového zakaznika je az desetkrat nakladngjsi nez

udrZeni stavajiciho.

Marketing management je v navaznosti na definici marketingu charakterizovan jako
»véda a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat,
udrzZet si a rozvijet zdkazniky tim, Ze vytvofime, dodame a komunikujeme vyssi hodnotu

pro zakaznika.* (Kotler, 2007, s. 46)

Aby byla spole¢nost a jeji produkty dlouhodobé prosperujici, je tieba vytvaret
nabidku na zdkladé potieb zdkaznikl. Zakaznik si opakované koupi jen ten produkt, ktery
uspokojil jeho potieby. Je-li zdkaznik fidici funkci pro ¢innost spolecnosti, pak marketing
by mél byt funkci integracni, jelikoz pravé marketing analyzuje trh a potfeby zakaznik,
hleda pftilezitosti a vhodné cesty k jejich vyuziti. Z toho diivodu by mél byt marketing
vychodiskem pro vSechny dasli oblasti, jako je vyroba, prodej apod., a mél by sjednocovat
vSechny ¢innosti spolecnosti tak, aby byly efektivni a cilené smétovaly k uspokojovani
zdkaznikovych potfeb a potazmo tak k opakovanym prodejim a ke generovani zisku pro

spolecnost.
3.1.2 Zakladni marketingové koncepty

Aby bylo mozné pochopit funkci marketingu, je nezbytné nejprve definovat pojmy,

Které s nim bezprostiedné souviseji.
Potreby

Veskeré aktivity lidi jsou motivovany potiebami. Potfebou je mysSlen stav
pocitovaného nedostatku. Otdzkou lidskych potieb se zabyval americky psycholog a

filosof Abraham Harold Maslow, ktery se v této oblasti stal uznavanou osobnosti. V roce
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1943 Maslow definoval pyramidu sloZzenou z péti stupni potieb lidi. Aby bylo mozné
uspokojit potfeby na vysSi Grovni, je nezbytné uspokojeni vSech potieb niz§i urovné.

(Trucka, 2013)

Obrazek 1: Maslowova pyramida poti‘eb

potieby
seberealizace

(osobniho rozvoje
a realizace)

4 potfeby uznani
(sebedcta, uzndni, postaveni)

3 spolecenské potieby
(pocit, 2e ¢lovék nékam patfi, laska)

2 potfeby bezpeéi
(bezpenost, ochrana)

1 fyziologické potieby
(potrava, voda, pfistresi)

Zdroj: Kotler, 2013

Kotler (2013) ve své publikaci rozliSuje pét typu potieb: potieby vyjadiené,

skute¢né, nevyjadiené, nadstandardni a tajné potieby.
Piani

Dle vykladu marketingového slovniku piéani piedstavuji tuzby lidi po specifickych
produktech a sluzbach, které uspokojuji jejich potteby. (Clemente, 2004) Jinymi slovy,
jakmile jsou potfeby zaméteny na specifické predméty schopné potiebu uspokojit, stavaji
se znich pfani. Lidskd ptfani jsou tedy potieby utvafené vnéjsi kulturou a osobnosti

jedince. Ukolem marketéra je potiebu zakaznika definovat a nabidnout mu produkt, ktery
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by jeho potiebu uspokojil. Samotnou potiebu vsak marketér vytvorit nemiize, miize pouze,

spole¢né s dalsimi spolecenskymi faktory, ovlivnit jeho ptani. (Kotler, 2013)
Poptavka

Poptavka piredstavuje kolektivni schopnost spotfebitelit nakupovat zbozi a sluzby.
(Clemente, 2004). Jedna se o prani podlozena kupni silou, tedy schopnosti a ochotou
zakaznika zaplatit za produkt, se stavaji poptavkou. Rozpoznavani hladin poptavky a jeji
fizeni je klicovou soucdsti marketingového planovani. Je rozliSovano nékolik stavi
poptavky a tkolem marketéra je identifikovat ptiCiny aktudlniho stavu a stanovit plan

kroku, ktery by poptavku ptiblizil stavu zadoucimu. (Kotler, 2007)
Hodnota

Obecné lze hodnoty charakterizovat jako myslenky a domnénky povazované lidmi za
dualezité, coz je determinovano socialné-kulturnimi skupinami, ke kterym patti. (Clemente,
2004) Hodnota je ale také ustfednim marketingovym konceptem a piedstavuje
zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potieby. V ramci
tohoto hodnoceni zdkaznik zjiStuje rozdil mezi hodnotou, kterou ziskd z vlastnictvi a
pouzivani produktu, a naklady na jeho potizeni. Posuzovany jsou primarn¢ kvalita, sluzby
a cena produktu, proto se hovofi o tzv. triadé hodnot pro zakaznika. Vnimani hodnoty roste

s kvalitou a tirovni sluzeb, klesa naopak s vysi ceny. (Kotler, 2013)
Uspokojeni

Uspokojeni zakaznika je mirou naplnéni oc€ekavani kupujiciho ve vztahu
k o¢ekavanym charakteristikAim produktu a poskytnutym hodnotam. Pokud produkt
oc¢ekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud vykon oc¢ekavanani splni nebo pied¢i, je

kupujici spokojen nebo dokonce nadsen. (Kotler, 2007)
3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které firma

vyuziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vsSe, co firma
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muze udélat pro ovlivnéni poptavky po svém produktu. (Kotler, 2007) Ve své podstaté
marketingovy mix pfedstavuje koncepcéni kostru, ktera u kazdého marketingového

problému pomuze piipravit vhodny postup feSeni. (Smith, 2000)

Existuje cela fada ptistupl a riznych pojeti marketingového mixu. Jako prvni nabidl
klasifikaci této problematiky kanadsky autor Jerome McCarthy, ktery pocatkem 60. let
vytvofil model 4P. Ackoliv je tento model v dnes$ni dobé pfedmétem mnoha kritik, a to

pfedevS§im z divodu jeho udajné nelplnosti a zjednoduSenosti, je 1 v soucasnosti

vvvvv

ptistupy. (Smith, 2000)

Obrazek 2: Model 4P

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
aesign sortiment
funkce lokality
macka rasoby
baleni doprava
velikostt
sluzby
zdruky
vraceni vyrobki ’ ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public refations
uvirove podminky komunikacni kandly

prodejni personal
plimy marketing

Zdroj: Kotler, 2004

Jak je patrné z obrazku ¢. 2, kazdé ,,P* obsahuje spoustu podslozek. A¢ by se tedy

mohlo zdat, Zze mnohé dulezité Cinnosti v modelu chybi, vétSinou jsou soucasti nékterého
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ze zastresujicich celkll. Za opravnénou vytku této koncepce vSak lze povazovat jeji pojeti
pouze z hlediska prodavajiciho. Vnimani kupujiciho a prodéavajiciho vSak mize byt do
znacné miry odlisSné. Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy ndastroj piinaSet
urcitou vyhodu. Kviili potiebé zhodnotit tuto problematiku o¢ima zakaznika vznikl model
4C, ktery analogicky ptevadi Ctyfi slozky marketingového mixu do 4 faktord vnimani na

stran¢ zdkaznika. (Kotler, 2004)

Obrazek 3: Slozky marketingového mixu - 4P X 4C

' 4p ac

|

| Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants) |
Cena (price) Néklady na strand zakaznika (cost lo the cusfomer) J
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) |
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) ‘

Zdroj: Kotler, 2007

V roce 1961 navrhl Albert Frey, aby veskeré proménné v marketingovém mixu
byly zatazeny pouze do dvou skupin: nabidka (produkt, obal, sluzba, znacka, a cena) a
metody ¢i nastroje (distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje). Tato
koncepce ve své podstaté kombinuje slozky modelu 4P s patym ,,P“ — lidé (People).

(Smith, 2000)

V roce 1986 Philip Kotler rozsitil klasicky model 4P o dalsi dvé samostatné slozky
— politiku (Politics) a vetejné minéni (Public opinion). Politika zahrnuje veskeré politické
aktivity, tedy pfedevsim rtizné zdkony, které mohou vyrazné€ ovlivnit ¢innost podniku nebo
marketingové moznosti u urcitého produktu, coZ mé samoziejmé piimy dopad i na
poptavku po daném produktu. Nazornym piikladem miiZou byt omezeni u marketingu tzv.
nezadouciho zbozi, predevs§im cigaret, nebo naopak u velmi senzitivnich produkti, jako je
kojeneckd vyziva. Verejné mineni zahrnuje predev$im nazory a postoje vetejnosti, které

mohou ovliviiovat jeji zdjem o urcité vyrobky nebo sluzby. (Kotler, 2004)

Pomé&rné uzndvanou koncepci marketingového mixu je v dneSni dobé model 7P.
Ten mimo plvodnich Ctyf sloZzek zahrnuje také personal (People), vzhled (Physical

evidence) a procesy (Process). Persondl reflektuje skute¢nost, ze kazdy ¢lovek, jenz piijde
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do kontaktu se zakaznikem, mize ovlivnit jeho nakupni rozhodovani. Vzhled zahrnuje
faktory, jako je styl, umisténi nebo zdobeni. Muze se jednat o vzhled celé
prodejny/poboc¢ky nebo o dil¢i zalezitosti, jako jsou napiiklad uniformy. Také ma za kol
oziejmit nékteré méné hmatatelné konkrétni sluzby souvisejici zejména s virtualitou
digitalniho véku. Procesy jsou souhrnnym oznacenim pro metody vyroby, dodani a vyuziti
sluzby. Toto ,,P*“ zohledituje schopnost zakaznika usmérnit a ovlivnit produkci, bere ho

jako soucast produkéniho procesu. (Kopecky, 2013)

Obrazek 4: Model 7P

Product

Design
Technology

Perceived usefulness

Price Convenience of use

Skimming Quality
Penetration Packaging
Value based Brand utility People
Cost plus Accessories Emplovees
Cost leadership Management

Organization culture

Customer service
orientation

Marketing 3}
Mix

Wholesale
Mail order
Internet

Direct sales

Peer to peer

Multi-c

Promotion

Physical evidence

Facilities

Infrastructure

Service delivery

Special offers
Advertisements

Endorsements

Process

User trials

Uniformity of offering

Campaigns

Joint ventures Service delivery

Service consumption

Zdroj: Marketing Mix Definition. Marketing Mix [online]. 2013 [cit. 2015-03-17].
Dostupné z: http://marketingmix.co.uk/
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Pojeti nejvice reflektujici moderni marketing management je koncepce Kotlera,
kterou uvadi ve své publikaci zroku 2013. Jeji podstatou je roz€lenéni slozek na 4P

marketingového mixu a 4P moderniho marketing managementu.

Obrazek 5: Model 8P

4P 4P ,
LA ST SO AL AR MAR KE'Il'\I/II\(I)CIS) I\E/IIZT\IIEC(E) EMENTU
vyrobek lide
distribuce procesy
komunikace programy
cena vykon

Zdroj: Kotler, 2013

Lidé v tomto ptipad¢ reprezentuji zaméestnance spole¢nosti, jez jsou hlavni slozkou
interniho marketingu. Tento pfistup zohledniuje tvrzeni, ze zaméstnanci jsou pro uspech
marketingu nepostradatelni, jelikoz marketing mtze byt jen tak dobry jako lidé uvnitf
organizace. Odrazi také fakt, Ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako lidi. Jen tak
dokazi porozumét jejich zivotu ve véEtsi §ifi, a nejen ve chvili, kdy se sami stavaji
spotiebiteli. Procesy odrazi kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. V marketingu je tfeba se vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a
naopak se vénovat modernim marketingovym mysSlenkdm a konceptim. Jen spravné
sestaveni procesu fidici aktivity a programy muze spole¢nosti zajistit navazovani vzajemné
prospésnych dlouhodobych vztahti a umoznit ji kreativni vytvafeni prevratnych vyrobk,
sluzeb a marketingovych aktivit. Programy oznacuji vSechny aktivity firmy namifené
smérem ke spotfebitelim. Zahrnuji diiveéjsi 4P, stejné€ jako fadu novych aktivit. Podstatou
je, ze vSechny aktivity musi byt integrovany tak, aby celek byl vétSi nez pouhy soucet
jednotlivych ¢asti a aby firme plnily vicero stanovenych cilti. Vykon by mél podchycovat

Skalu moznych ukazatelli s finanénim i1 nefinanénim dopadem (ziskovost X hodnota
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znacky) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (napf. spolecenska odpoveédnost).

(Kotler, 2013)

At uz spole¢nost zvoli pfi svém strategickém planovani marketingového mixu
jakykoliv koncept, musi dbat pfedevSim na vyvazenost a integrovanost jednotlivych
slozek. I sebelepsi propagace produktu nebude mit za nésledek koupi, pokud tento produkt

nebude pro spotiebitele dostupny. (Smith, 2000)
3.3 Komunikacni mix

Ctvrté ,,P“, tedy propagace, pokryva veskeré komunikacni nastroje, které mohou
cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Tyto nastroje je mozné roz¢lenit do sedmi SirSich

kategorii — reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, osobni

prodej, pfimy a interaktivni marketing, Gstni Sifeni. (Kotler, 2013)

Obrazek 6: Priklady propagacnich nastroju

. . Piimy a
. e e Public relations a . . . ., B e
Reklama Podpora prodeje | Udalosti a zaZitky Ublicita Osobni prodej interaktivni Ustni $ifeni
P marketing
Tiskové a vysilané | Souteze, hr}_/’ sazky, Sport Tiskové balicky | Prodejni prezentace Katalogy Tvaii v tvat
reklamy loterie
Vné;jsi baleni Odmeény a darky Zabava Proslovy Prodejni setkani Mailingy Chat
Vnitini baleni Vzorky Festivaly Seminafe Incentivni programy | Telemarketing Blogy
Kino Veletrhy Uméni Vyroéni zpravy Vzorky Elektmm‘fk?
nakupovani
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni dary Veletrhy Teleshopping
Plakaty a letaky Ukéazky Exkurze Publikace Fax
Seznamy Kupony Firemni muzea | Vztahy s komunitou E-mail
Pretisky reklam Slevy Pouli¢ni aktivity Lobbovani Hlasova posta
Billboardy lekouroc,el?e Firemni publikace Firemni blogy
financovani
Cedule Vyklrlp stal:ych Firemni ¢asopis Weboveé stranky
vyrobk
Displeje v misté < .
Vérnostni progra
prodeje programy
DVD Reklamni predméty

Zdroj: Kotler, 2013
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3.3.1 Integrace marketingové komunikace

Ptechod od hromadného marketingu k cilenému a s tim spojené vyuziti bohatsi
smési komunika¢nich kanali a komunikacnich néstroji s sebou nese nejen nové
prilezitosti, ale také riziko vzniku komunika¢niho miSmase, ktery ma za nasledek negativni
nebo zmateny image firmy ¢i pozice znaCek ze strany vnimani spotiebitele. V mysli
spotiebitele se totiz reklamni sdéleni z riznych médii (televize, ¢asopisy, on-line zdroje)
slévaji v jediné. VSechna sdéleni pfeddvana riznymi komunikacnimi pfistupy se stavaji
soucasti jednoho celkového sd€leni o dané spoleCnosti. Pokud jsou tato sdé€leni
nekonzistentni, komunikace neni efektivni a mize mit naopak negativni dopad. (Kotler,
2007) Oproti tomu integrovana komunikace spotiebitele uklidiiuje a dodavd mu pocit
potradku. Ustaleny obraz spolecnosti na vefejnosti a vhodna a uzitecnd sdéleni maji tudiz
potazmo pozitivni vliv na vytvateni dlouhodobych vztahli se zdkazniky a navySovani

ziski. (Smith, 2000)

Dle nazoru Pelsmackera (2003) je podstatou integrované marketingové komunikace
(dale také jen IMK) promyslena a smysluplnd kombinace veskerych komunikaénich
nastroju, ktera vede k dosaZeni synergického efektu a homogenniho ptisobeni komunikace.
Toho je dosazeno prostiednictvim konzistentniho souboru sdéleni a informaci, ktery je
predavan vSem cilovym skupinam vSemi vhodnymi prostiedky. Vysledkem je efektivnéjsi

a ucinnéjsi komunikace.

Obdobné vnima podstatu IMK také Kotler (2007), podle n¢hoz je cilem pecliva
integrace a koordinace vSech komunika¢nich kandld spolecnosti, jejimz vysledkem by
mélo byt jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdéleni o organizaci a jejich produktech. Tato
koncepce buduje na trhu silnou identitu znacky sjednocenim a posilenim vSech firemnich
sdéleni, positioningu, image a identity a jejich koordinaci v rdmci vSech zplisobl
marketingové komunikace. Jinymi slovy materidly PR musi fikat totéz co reklamni posta,

reklamni kampané musi mit stejny styl jako webové stranky firmy apod.
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Obrazek 7: Integrovana marketingova komunikace

Marketingové Public relations
komunikace

Reklama

d)

Marketing X

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produkta atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s vefej-
nosti a viadou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produktl, broZurky a dalSi materidly, vztahy s médii, krizovd komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Zdroj: Hutton, 2004

Predpokladem uspésné integrace vSech prvkli komunika¢niho mixu je nejprve
vytvofeni celkové strategie marketingové komunikace a také strategicka integrace
jednotlivych utvari, jez se na komunikaci podileji. (Pelsmacker, 2003) Dle Kotlera (2007)
je dale nezbytné

— analyzovat interni i externi trendy, tedy vyhledat oblasti, kde mize komunikace
nejvice pomoci, urcit silné a slabé stranky jednotlivych komunika¢nich funkci a
podle nich pfipravit kombinace komunikacnich taktik;

— rozepsat komunika¢ni rozpocet na jednotlivé polozky v ramci celé organizace;

— zajistit, aby byla komunikace ve vSech kontaktnich bodech spolecnosti a jejich

znacek v souladu s celkovou komunikaéni strategii s ohledem na piani zakazniki;
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— zahmout zékazniky, dodavatele a dalSi zainteresované osoby do vsSech fazi
planovani komunikace;

— zajistit, aby vSechny komunika¢ni prvky nesly jedine¢né primarni sdé€leni
spolecnosti (tato konzistentnost piindsi vétsi dopad a brani v duplicité pracovnich
ukoll v riiznych funkcich);

— vyvinout systémy hodnoceni kombinovanych dopadt vsech komunikac¢nich aktivit;

— jmenovat manazZera odpovédného za presvédcovaci komunikacni Usili spole¢nosti.

(Kotler, 2007)

S ohledem na vyse uvedené je mozné charakterizovat hlavni piednosti integrované
marketingové komunikace, mezi které patii jeji schopnost vytvaret konkuren¢ni vyhodu,

podpofit prodeje, zvysit vynosy a zaroven usetfit ¢as, penize a stres. (Smith, 2000)

Aby bylo pro spole¢nost mozné dlouhodobé prosperovat, je mimo jiné tieba
efektivné komunikovat. Komunikace je ucelna pouze v tom pfiipad¢€, jsou-li jednotliva
sdéleni smérem k zakaznikovi konzistentni. Cinnosti podlinkové komunikace (BTL) by
mély systematicky podporovat/dopliiovat cinnosti nadlinkové komunikace (ATL) a
naopak. At uz je tedy spotiebitel vystaven kontaktu s jakymkoliv nastrojem
komunika¢niho mixu skrze jakykoliv komunikaéni kanal, vysledny obraz o podniku ¢i jeho
produktu by mél byt shodny. Pokud bude fizeni integrované marketingové komunikace
spoleCnosti propracované¢ a spravné nastavené, bude odménou podniku vytvareni

konkuren¢ni vyhody na trhu a dosahovani vyssich zisku.
3.4 Vznik a vyvoj public relations

Podle nazoru Philipa Leslyho (1995) public relations ,,vznikly v disledku pisobeni
sil, kter¢ urychlily vyvoj svéta rozdélenim lidi do mnozstvi diversifikovanych skupin,
z nichz kazda usiluje o dosazeni rozdilnych cilli. VSechny vSak musi spolupracovat na

dosazeni obecného pokroku.*

Obecné lze fici, ze vznik public relations je zavisly na zptsobu pojeti PR. Pokud je
jako public relations chapana ¢innost sméfujici k ovlivnéni vefejného minéni, pak jsou

praktiky PR staré jako cela lidska komunikace. Uz v hierarchickém usporadani davnych
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civilizaci byla autorita vlad a cirkvi prosazovana béznymi technikami, jako jsou osobni
komunikace, projevy, uméni, literatura, udalosti, vystoupeni, publicita a celd fada dalSich

nastrojt. (Kopecky, 2013)

Vznik public relations jako pojmu oznacujiciho nastroj pro komunikaci s vefejnosti
je datovano do roku 1807, kdy jej poprvé pouzil americky prezident Thomas Jefferson.
USA je celkové povazovano za kolébku novodobych PR. V korespondenci s historickym
vyvojem je mozné identifikovat Ctyfi vyrazné odlisné typy PR praxe, které ve své publikaci

uvadi Ladislav Kopecky (2013).

1. Publicita ,,press agentry“
propaganda s minimalnim respektem k pravdivym informacim. Jednalo se o
jednosmérny zpusob komunikace s typickymi rysy jako je nadsdzka, prehanéni,
netplnost a piekrucovani. Casto vyuZivala celebrit a osobnosti pro piildkani
pozornosti. Publicita ,,press agentry* byla uplathovana ve sportu, jako podpora
prodeje zboZi a predev§im v zdbavnim primyslu, kde se s ni mizeme setkat i dnes.
2. Vererejna informace (public information)
Druhy model se zrodil okolo roku 1900, kdy se objevily prvni trhliny
V pivodné posvatném principu svobodného podnikani a vlastnictvi. Tehdy se
majetek a bohatstvi zacal koncentrovat v rukou par jedincii, coz bylo doprovazeno
nezmérnou korupci, krddezemi a skandaly. Reakci na danou situaci byl vznik
mnoha odborii a éry progresivnich zurnalistd, jejichz zamérem bylo odhalovat
prohfesky a prostfednictvim masovych médii §itit presnd, pravdiva a uplnd fakta
bez vyrazn¢ presvéd¢ovaciho charakteru. S timto pfistupem se dnes miizeme setkat
u vladnich a neziskovych organizaci a dalSich instituci vefejného sektoru a statni
spravy.
3. Dvousmeérny asymetricky model
Tento model reprezentuje oboustranny tok informaci s jistou nevyvazenosti
ve prospech odesilatele a byl vyrazné rozvijen ve 40. a 50. letech 20 stoleti.

Primarnim zamérem je 1épe pochopit vefejnost a najit zptisob, jak ji presveédcit. Pro
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budouci formovani komunikaénich strategii je nezbytny prizkum vefejného
minéni.

Tento model je praktikovan dodnes vramci marketingovych a
marketingové komunikacnich oddéleni firem a je ze vSech Ctyf modelt tim
nejcastéji vyuzivanym.

4. Dvousmerny symetricky model

Snaha 0 pouzivani tohoto modelu za¢ina okolo roku 1980 pii identifikaci
krizovych momentt, fizeni rizik a dlouhodobém strategickém planovani.
Dvousmérny symetricky model predstavuje vzajemné porozuméni a respekt, kdy
oba ucastnici dialogu si jsou relativné rovni a vzdjemné se respektuji. Jsou schopni
jeden druhého ovlivnit a dosdhnout zmény postojii. Prizkum se v tomto piipadé
pouziva ve dvou rovinach. Za prvé ke zjisténi, jak vefejnost vnima organizaci a
jaké disledky mouhou uvazované akce pii pisobeni na vefejnost piinést, za druhé
ke zjisténi, do jaké miry PR tsili zlepSilo postoje a porozuméni vefejnosti.

Podle kritiki je tento model v dne$ni dobé praktikovan velmi ziidka, jelikoz
maloktera organizace je ochotné riskovat naro¢ny dialog, jenz nepovede dal nez ke
kosmetické uprave jeji stavajici pozice.

Rada odborniki se shoduje, e ,,profesionalni PR moderni doby zahrnuje
jak dvousmérny sysmetricky, tak asymetricky model, kde vzajemné naslouchani je
doplnéno o presvédCovani nebo riizné projevy manazerské piedpojatosti. (Kopecky,

2013)

Dle vSeobecné¢ uzndvaného presvédCeni zaznamenaly public relations nejveétsi
rozvoj Vv souvislosti se zavedenim v§eobecného hlasovaciho prava, tedy v druhé poloviné
19. stoleti v USA a vrozmezi druhé poloviny 19. stoleti az zacatku 20. stoleti v Evrop¢.
Od té doby jsou politické elity nuceny ucéinné oslovovat vefejnost, ktera jim ve volbach

dava mandat k vladnuti, tedy k fizeni spole¢nosti. (Ftorek, 2009)

Ve druhé poloving 20. stoleti se public relations staly nedilnou soucasti
ekonomického, politického a spolecenského rozvoje vSech vyspélejsich zemi. Expanze PR
byla podporoviana povaleCnou obnovou a ekonomickym rlstem, védeckym a

technologickym pokrokem, revolu¢nimi proménami masovych médii, dramatickym
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narustem méstské populace, globalizaci, demografickymi poménami i stiety kultur. PR se
staly nastrojem pii hledani konsenzu, feSeni krizovych situaci i naslednych ozdravnych

procest — at’ uz v korporatni, ¢i spolecenské oblasti. (Kopecky, 2013)

Noveé tisicileti pfinasi pro celé odvétvi komunikaéniho primyslu nesmirné¢ zmény.
Diky internetu a digitalnim technologiim jsou masova média nahrazovana médii mas, tedy
médii, ktera jsou fizena spotiebitelem nebo urcitou vetejnosti. Trh masovych médii se
rozpousti do nepteberného poctu komunikacnich kandli. Schopnost sledovat vyvoj médii a
utvaret integrované¢ komunikacni akce, kde PR hraji vyznamnou ulohu, je jednim

z dulezitych predpokladi konkurenceschopnosti. (Kopecky, 2013)

Public relations jsou fenoménem a neodlucitelnou soucasti dnesni reality. Jejich
vyznam do budoucna nesporn¢ dale poroste a budou se prosazovat ve vSech oblastech

spolecenského Zivota.
3.5 Definice public relations

Definic public relations existuje nepteberné mnozstvi. Jiz v roce 1976 jich Rex
Harlow ve svém ¢lanku ,,Building a Public Relations definition” shromazdil 476.
(Kopecky, 2013) Od té doby tento pocet exponencidlné vzrostl, a to nejen kvili
ub¢hnutému casu, ale sviij vliv hraje také rostouci vyznam a vyuzivanost PR. Vybor pro
terminologické otazky Americké spolecnosti public relations se Kk riznorodosti a
nespocetnym pokusiim vymezit public relations vyjadfil néasledovné: ,,Aktudlni obsah
pojmu public relations se vyviji, Sife a nespecificnost tohoto terminu zabranuji, aby byl
spojovan s jakoukoliv konkrétni ¢innosti. Cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR
jsou tak obsirné, ze jejich zjednodusSeni do definice je prakticky nemozné.* (Lesly, 1995, s.

18 - 19)

V této praci bude pozornost vénovana piedevsim definicim od nejvyznamnéjsich
organizaci zabyvajicich se problematikou PR a pro vétsi komplexnost i od autort, jejichz

publikace byly vychozimi zdroji pro tuto praci.
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Britsky Institute of Public Relations definoval PR praxi jako ,,planovitou,
soustavnou c¢innost sméfujici k zaloZzeni a udrZzovani vzdjemného porozuméni mezi

organizaci a jejimi vefejnostmi.* (Kopecky, 2013, s. 23 -24)

Asociace Public Relations Agentur (APRA) oznacuje PR za fizeny proces

komunikace mezi urcitou skupinou a jakoukoliv jinou. (Fairchaild, 1999)

Public Relations Society of America, nejvetsi a nejvlivnégjsi PR sdruZeni na svéte,
vysvétluje PR praktiky nasledujicicm zplGsobem: ,,PR pomdhaji organizaci a jejim
vefejnostem ke vzajemnému ptizplsobeni a adaptaci. PR ptedstavuji organizacni usili
zamétené na spolupréci se skupinami lidi. PR pomahaji organizovat efektivni interakci a

komunikaci s kli¢ovymi vefejnostmi.* (Kopecky, 2013, s. 24)

Dle Leslyho (1995, s. 17) lze public relations zjednodusené¢ chapat jako

,hapomahani vzajemnému piizplisobovani mezi organizacemi a vetejnosti.

Za pomérné vystizné vysvétleni moderni PR praxe je povaZovana definice
profesortt Lawrence W. Longa a Vincenta Hazeltona, ktefi public relations vymezuji jako
»rdici, komunika¢ni funkci, kterou organizace pouZzivaji k tomu, aby se pfizpisobovaly
svému prostiedi, aby jej ménily nebo udrzovaly za Gcelem dosazeni svych cili.* (Kopecky,

2013, s. 27)

Svoboda (2006, s. 17) ve své publikaci uvadi pracovni formu definice, ktera public
relations oznacuje jako ,,socidlné¢ komunikacni aktivitu, jejimz prostiednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéj§i vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni

vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemnému porozumeéni a davery.

Kopecky (2013, s. 29, 30) ve své publikaci sice neuvadi vlastni pojeti public
relations, na zékladé¢ komparace velké tfady definic pfednich autorti a organizaci vSak
vymezuje klicova slova, které PR charakterizuji. Dle jeho pojeti téchto klicovych slov jsou
PR ,cilevédomou ¢innosti, kterda ma ovlivnit, ziskat porozuméni, zajistit informovanost a
ziskat zpétnou reakci téch, na néz je tato ¢innost zamétena. Vztahy nevznikaji narazove ¢i
automaticky, jsou budovany a rozvijeny postupné, systematicky a vyzaduji setrvalé usili.

PR jsou planovanou, vysoce organizovanou ¢innosti, ktera vyzaduje prizkum, analyzu a
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strategicky plan. PR ¢innost by méla byt vzdjemné prospé$na tém, ktefi ji rozvijeji i
vefejnostem, na néz je zaméfena. Jde o oboustrannou komunikaci. PR jsou efektivni,
pokud jsou soucasti rozhodovaciho procesu, musi byt fidici funkci. PR si mizou ziskat
respekt a uznani pouze tehdy, budou-li vérohodné, divéryhodné, transpratentni, autentické

a zodpovédné.«

Nekteré zvySe uvedenych definic jsou velmi obecné, jiné se snazi co
nejkomplexné&ji obsahnout veskerou naplii a podstatu PR. VVzhledem K $ifi public relations
nelze fici, ktera z definic je spravna a ktera nikoliv. Pro tuto praci bude na zakladé

ziskanych znalosti vyuzito vlastni pracovni pojeti public relations.

Public relations jsou cilevéedomou, planovanou a soustavnou cinnosti za ucelem ridit
pozitivni vztahy s cilovymi skupinami a jejich prostrednictvim dosahovat svych cili.

Vysledkem je oboustranna komunikace.
3.6 Vychodiska a ramec public relations

Aby bylo mozné public relations plnohodnotné pochopit, je nezbytné nejprve

vymezit ramec jejich fungovani a osvétlit s tim souvisejici pojmy.
Verejnost

V souvislosti s PR nelze pojmout vefejnost jako jeden celek. Jedna vefejnost
neexistuje. Jiz pionyii PR, jako byli Lee a Bernays, se shodli, Ze v souvislosti s public
relations se jedna vzdy o vétsi pocet vefejnosti neboli cilovych skupin. Tyto vetejnosti
pfedstavuji komplex vzdjemné promichanych ¢i odlisSnych skupin, které se lisi
ekonomickymi, kulturnimi, socidlnimi, etnickymi ¢i ndboZenskymi atributy. Jejich zajmy
se mohou Vv urcité dobé¢ lisit, v jiné dobé sbliZzovat ¢i prolinat. Jejich rozmanitost je téméf
nekonecna a diverzifikace je dana historicky, geograficky, ekonomickymi ¢i socidlnimi

aspekty. (Kopecky, 2013)

Typickymi vefejnostmi, na které plisobi PR dané organizace, jsou zékaznici,

zakaznici konkurence, investoii, konkurencni firmy, vlastni zaméstnanci, budouci
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zameéstnanci, zajmové skupiny, natlakové skupiny, organy statni spravy a samospravy a

dalsi. (Pospisil, 2002)
Verejné minéni

Kopecky (2013, s. 220) vefejné minéni charakterizuje jako ,kolektivni nazor
individui, kterd jsou skupinové propojena svymi cili, ambicemi, potfebami, idedly ¢i
nazory.“ Vefejné minéni odrdzi soucasné nazory, postoje i nalady vetfejnosti, zdrovenl v§ak
vzdy obsahuje prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti. Je dano spolecenstvim

zajmu, znalosti a tradic a nelze ho povaZovat za piesné rozumové poznani. (Svoboda,

2006)

Podle typu existujici odezvy muzeme rozliSovat aktivni a pasivni vefejné minéni.
Aktivni vefejné minéni se projevuje zjevnou odezvou, jako je napiiklad shromazéni
vétsitho mnozstvi lidi na mistech, které maji pro danou komunitu symbolicky vyznam nebo
naplnuji jiné pozadavky pro demonstraci ,,lidu“ a jeho minéni. Pasivni vefejné minéni
naopak predstavuje skryté nalady ve spolecnosti a zjistuje se prostiednictvim
sociologického prizkumu. Vypovidajici hodnota téchto prizkumii je vSak diskutabilni.
Vysledky mohou byt zkreslené v navaznosti na formulaci otazek (tedy dle potieb
zadavatele) nebo na mife reprezentativnosti dotazovaného vzorku, jehoZz ndzor nemusi plné
korelovat s celkovym vefejnym minénim spole¢nosti. Dle nazoru kritikdi tyto pruzkumy
neslouzi k zjistovani vetejného minéni, ale spise k jeho ovliviiovani a vytvareni. (Ftorek,

2009)

Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zptlisoby, naptiklad projevy politiki,
manipulacemi demagogi a predev$im masmédii. (Svoboda, 2006) V zarodku vetejného
minéni je vSak vzdy zdjem vlastni. Proto veskeré stimuly pro utvareni vefejného minéni
funguji pouze do té doby a do té miry, jak funguje a jak je silny vztah k vlastnimu z4jmu.
(Kopecky, 2013) Souvislost vefejného minéni s public relations je zdsadni. PR usiluji o
pfizen vefejného minéni, pficemZ vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho plisobeni ve
skupinach vetejnosti. K tomu, aby PR ve vefejnosti uspély, snazi se subjekty vytvaret o

sobé pozitivni obraz, piedstavu ¢ili image. (Svoboda, 2006)
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Image

Image je jednim z Gstfednich pojmil psychologie public relations a propagace.
Marketingovy guru Philip Kotler jej definuje jako ,,zptsob, jimz vnimd vefejnost
spole¢nost (organizaci) nebo jeji produkty. (Kotler, 2007, s. 359) Philip Lesly zastava
nazor, ze vejit ve vSeobecnou znamost a dosahnout prestize patii mezi nejvetsi aktiva
kazdé organizace, at’ jiZ spolupracuje pfimo s vefejnosti nebo nikoliv. Kazdy je ovliviiovan
dobrym renomé pii nakupu éehokoliv i v kazdé jiné situaci. Vyzna¢nost jména je znakem
uspechu. (Lesly, 1995) Podle Vaclava Svobody image spojuje vSechny ptedstavy jedince
(objektivni 1 subjektivni, spravné i nespravné), postoje a zkusenosti jednotlivce nebo urcité
skupiny lidi o ur€itém pfedmétu minéni. Pisobi na nazory a chovani lidi a podstatnym
zpusobem je ovliviluje. Image ptredstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu —
organizace. PR vSak neni jedinym Ccinitelem, kterym se vytvafi image organizace.
Podstatnou roli hraje také identita spole¢nosti neboli corporate identity. (Svoboda, 2006)
Mnohdy se image utvaii samovoln¢, jako thrn riznych medialnich vystupi bez koncepce a
fadu. Opravdu pozitivni image, jeZ stoji na pevnych zékladech, se vSak malokdy vyvine
ziveln¢ a bez aktivniho podilu PR. VétSinou za ni stoji dlouhodoby, systematicky a

cilevédomy proces. (Tomandl, 2011)
Reputace

Pojem reputace 1ze chapat jako dobrou povést organizace u vetejnosti. Povést je
reputace hraji kliCovou roli vérohodnost, spolehlivost, divéryhodnost a veédomi
zodpovédnosti. Systematickym posilovanim téchto ¢ty slozek se zabyva tzv. reputation
management, ktery se z diivodu potieby vyprofiloval jako jedna z novéjsich technik PR.

(Tomandl, 2011)

Jak uvadi Véaclav Svoboda ve své publikaci, reputaci je mozné rozlisit dle zpiisobu

vytvareni do tii kategorii:
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1. Primarni reputace — spociva na osobnich kontaktech s organizaci, tzv. tvafi v tvar.
Vnimani je bezprostfedni a osobni. Kli¢ovy je prvni dojem, na zakladé n¢hoz je
formulovan pocatecni postoj vii¢i organizaci.

2. Sekundarni reputace — spoc¢iva na komunikaci s médii, s vidci vefejného minéni,
znamymi a prateli, ale vytvaii se téZ sebeprezentaci organizace, Cili prostfedky
Z corporate design a corporate communications ptislusné organizace. Jedna se o
neosobni, zprostiedkovany kontakt, ktery ovliviiuji rizné stereotypy a predsudky.

3. Cyklickd reputace — odviji se od nastaveni socialnich postoji — jsou-li pozitivni,
jedinec ¢i organizace neinicuje Zadnou zménu, jsou-li negativni, subjekt se snazi
pomoci vhodnych néstroji docilit zmény v chovani, produktu, ¢i sluzbé se

zamérem vytvorit nové nebo zménéné postoje veiejnosti. (Svoboda, 2006)

Reputace dokdze vytvotit konkurencéni vyhodu, kterd podniky navzajem rozlisuje.
Zamg¢iuje se predevSim na zdkazniky, spolupracovniky a investory. Pfinos reputace
spociva predevsim ve vyssi cené pro vlastni produkty, niz§ich marketingovych nakladech,
niz§ich cenach pfi nakupu, schponosti snadné&jsiho pfistupu na trh s novymi produkty,
moznosti mit vliv na jiné skupiny vefejnosti a v mensim poctu krizi nebo lepSiho zvladnuti

krizi viibec. (Svoboda, 2006)
Goodwill

Tento termin je specificky svym vlivem na trzni ocenéni organizace. Vyjadiuje jisté
tézko meftitelné faktory, jako jsou hodnota postaveni orgtanizace na trhu, tradice a renomé,
znamost znacky, dlouholeté obchodni vztahy, zdravou podnikovou kulturu, spolecenskou
zodpovédnost, smyslupnou vizi, dobré vyhlidky na trhu atd. Pfi prodeji firmy mize
goodwill tvorit nejdilezite€jsi ¢ast kupni ceny a mize i prevysit hodnotu aktiv prodavané

firmy. (Tomandl, 2011)
Corporate identity

Svoboda (2006) vymezuje corporate identity, neboli firemni identitu, jako formu

identifikace spole¢nosti, ktera odrazi koncepci a naslednou realizaci dlouhodobé filosofie
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organizace. Projevem corporate identity je promyslené, uc¢inné a jednotné vystupovani a

chovani organizace na vefejnosti.

Podle Pelsmackera (2003) je firemni identita zptsob, jakym se firma prezentuje
cilovym skupindm, urcitd symbolika, zplisob komunikace a chovani. V podstaté se jedna o

prezentaci firemni kultury, ktera se odrazi do vSeho, co spolecnost déla.

Smith (2000, s. 391) povazuje firemni identitu za vizualni zptsob identifikace dané
firmy, spolecnosti nebo organizace. Definuje ji jako strategické aktivum, které pomaha

dosahovat dlouhodobych cilti organizace.

Dle nazoru Foreta (2003, s. 33) corporate identity ,,zahrnuje podnikovou
komunikaci uvnitf organizace ve sméru shora dolt (od vedeni podniku k zamé&stnancim),
ale také navenek (vngjsi, externi komunikaci z podniku k okolnim klicovym segmentiim
vefejnosti). Je vyjadiena celou fadou symboll, predevsim prostfedky identifikace (logo),

stability (udrZzovani hodnot) a kontroly (dodrzovani hodnot) podniku.*
3.7 Napln a nastroje public relations

Podle Svobody (2006) vétsina aktivit public relations vyuziva nastroji nadlinkové a
podlinkové komunikace. Kombinaci téchto dvou typu se ucinek sdéleni zvysuje. Mezi
prostiedky nadlinkové komunikace (neboli ATL) patii predevsim klasickd reklama
v médiich, jako je TV, tisk, radio, out of home, internet. V souvislosti s PR je mozné uvést
napiiklad placené editoridly a ¢lanky v tisku nebo na internetu. Jedna se o formu placené
inzerce, proto jeji nespornou vyhodou je moznost vybéru obsahu, zptsobu i formy sdéleni.
Naopak jejim nejvétsSim nedostatkem je fakt, Ze spolecnost je klasickou reklamou
piesycena. Reklama se na spotiebitele hrne ze vSech stran a to v takovém mnozstvi, Ze ji
ani neni schopen plnohodnotné€ vnimat. Pfijima ji proto s odporem nebo dokonce negativné
a selektivné si vybira pouze ta sdé€leni, kterd jsou predmétem jeho zadjmu nebo ktera ho
zaujmou svou formou. Podlinkovd komunikace, neboli BTL, zahrnuje mnoho prostiedk,
znichz knejpouzivanéjSim patii razné druhy clankt, sloupktt nebo rozhovort.
Psychologicky rozdil oproti vnimani placené inzerce tkvi u podlinkové komunikace v tom,

ze toto sdéleni spotiebitel povazuje za doporuceni tieti nezavislé strany. Vetejnost totiz od
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zpravodajstvi vyzaduje kritiCnost, a jestlize ptinese tisk ¢i jiné médium pozitivni zpravu

napiiklad o néjakém vyrobku, bere tuto zpravu spiSe jako doporuceni nez jako propagaci.

Kotler (2013) ve své publikaci uvadi, ze PR ¢ili vztahy s vefejnosti zahrnuji pestrou
Skalu aktivit podporujicich nebo branicich image spole¢nosti ¢i jejich jednotlivych
vyrobki. K naplni prace PR dle Kotlera patti nasledujicich pét funkci:
— Vztahy s tiskem — prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom nejlep$im
svétle.
— Publicita vyrobkti — podpora usili zvysit publicitu urcitych vyrobkd.
— Korporatni komunikace — podpora pochopeni krokii organizace pomoci interni a
externi komunikace.
— Lobbing — jednani se zakonodarci a piedstaviteli vlady ve snaze podpofit zakony a
regulaci nebo jim zabranit.
— Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otdzek a pozice a image

spolecnosti v dobrych i zlych casech. (Kotler, 2013)

Kopecky (2013) zastava nazor, ze PR zasahuje do vSech sfér hospodarskych,
politickych a vSeobecné spolecenskych aktivit. Piejima stanovisko Theakera, ktery mezi

hlavni ¢innosti PR fadi:

— poradenstvi;

— priazkum;

— vnitini komunikaci se zaméstnanci;

— korporatni PR — komunikace jménem organizace bez zaméieni na zbozi ¢i sluzbu;

— vztahy s médii — komunikace s novinafi a redakcemi;

— B2B - piima komunikace s organizacemi (partnery, dodavateli apod.);

— vetejné zalezitosti, vn&jsi vztahy — komunikace s politickym prostiedim, lobbing;

— mistni spravu — komunikace s organy mistni spravy;

— CSR (corporate social responsibility) — spolecenska odpovédnost organizace;

— vztahy s investory;

— fizeni zaleZitosti (issue management) — monitoring prostiedi, zalezitosti vetejného
zajmu;
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— Tfizeni krizovych situaci — zfetelna, rychla a u¢innd komunikace v piipadech
ohrozeni;

— multikulturalni vztahy — individualni pfistup k riznym kulturam a etniktim;

— tviréi psani — zpracovani textii pro rizné cilové skupiny;

— vydavatelska ¢innost — publikace v raznych médiich;

— udalosti — organizace eventd, vystav apod.

Ftorek (2009) ve své publikaci uvadi nasledujici vyc€et hlavnich komunika¢nich

nastroji PR:

— tiskova zprava;

— tiskova konference;

— press trip;

— press foyer — oznaceni pro piedsali jednacich sini, kde novinafi mohou klast otazky
napf. poslanciim mimo oficidlni tiskovou konferenci;

— astroturfing — vytvareni umélého, klamného dojmu, ktery ma presvédCit
nazorového vidce, napt. Séfredaktory, o postojich vefejnosti nebo CcCtendiskeé,
posluchacské obce k urcitému tématu;

— spin, spin doctoring — forma nevybiravé, jednostranné orientované propagandy, pii

niz se pouzivaji klamavé techniky a siln¢ manipulativni metody.

Pospisil (2002) deklaruje seznam ¢innosti, ktery by mél byt co nejsir§im vykladem

pojmu public relations:

— stanoveni komunikacni politiky;

— sponzorstvi a dobro¢innost;

— firemni identita;

— interni a externi materialy;

— placena reklama;

— prima komunikace — komunikace s vefejnosti, investory a vladou bez vstupu
jakéhokoliv média (vyro¢ni zpravy, materidly zvefejiiované na internetu);

— potadani akci;
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— publicita a vztahy s médii,

— spin doctoring.

Tomandl (2011) nastroje PR vymezuje nasledovné:

— tiskova zprava;

— tiskova konference;

— internetova sekce pro média;
— 1individualni kontakt;

— exkluzivita;

— medialni partnerstvi;

— publicistika;

— expertni stanoviska;

— astroturfing;

— spin doctoring.

Na zaklad¢ uvedenych ¢lenéni a ziskanych znalosti bude v této praci pouzit vlastni
vycet SirSich oblasti ¢innosti public relations a v rdmci téchto jednotlivych oblasti budou
uvedeny 1 konkrétni nastroje PR pouzitelné pro danou oblast. U tiskové zpravy, jako
jednomu z nejvyznamnéjsich a nejvice pouzivanych forem public relations, bude pozornost

zamgéiena 1 na praktické poucky, jak dany nastroj aplikovat efektivné.

1. Vztahy s tiskem (médii)

Vztahy s tiskem (médii), znamé také pod anglickym oznaenim media relations je
mozné definovat jako ,,dynamicky se vyvijejici disciplinu, jejiz néplni je poskytnout
institucim 1 jednotliveiim souhrn informaci, znalosti a postupti, které lze vyuzit k ochrané
¢1 porosazeni vlastnich zajmt, at’ uz prostfednictvim vyuziti ptilezitosti k publicité nebo
Vv reakci na zajem novinait.“ (Tomandl, 2011, s. 37) Podle Kotlera (2013) je podstatou

media relations prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom nejlepsim svétle.

Néstroje PR:
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Tiskova zprava

Podle definice Ftorka (2009) je tiskova zprava (dale také jen TZ) oficialni sdéleni
vydané spolecnosti ¢i najatou PR agenturou rozesilan¢ do redakci ve snaze docilit
zvetejnéni poskytnutych informaci. Tomandl (2011) zastava ndzor, ze TZ je jednim ze
zakladnich nastrojii komunikace s médii. Jde o pisemné sdéleni obsahujici novou informaci
nebo stanovisko. Mezi hlavni vyhody tohoto nastroje patii jednoduchad, rychla a cilend
forma pfedani informace pfedem definované skupiné adresatli v riznych typech médii,
v riznych méstech nebo i zemich. Dale také to, Ze sdéleni mize byt pfedano kymkoliv bez
nutnosti bliz§ich vazeb na adresata a Zze doruceni zpravy cilové skupiné vyzaduje pro
spole¢nost minimalni ndklady. Tyto nesporné vyhody vSak kompenzuji podstatné
nedostatky. Smith (2000) ve své publikaci uvadi, ze drtivd vétSina tiskovych zprav,
konkrétné 121 milionti z celkového poctu 125 milioni roéné rozesilanych tiskovych zprav,
kon¢i bez vétsiho povSimnuti v odpadkovém koSi. Pospisil (2002) proto doporucuje, aby
tiskova zprava spliovala pfesné parametry. Jen tak bude mit vétsi nad€ji na tspéch, ¢imz je
mySleno nejen piecteni ze strany novinafe, ale také nasledné publikovani predmétné

informace v médiu.

1. Téma tiskové zpravy

Tomandl (2011) se domniva, ze tématem TZ by méla byt takovad nova
informace, kterd je pro ucely médii vhodnd a jeste¢ nebyla zvetejnéna. Dilezité je
vybrat pouze jedno hlavni poselstvi, které ma byt redaktorovi, potazmo vetejnosti,
piredano. Naopak dle nazoru Bajcana (2003) by me¢la byt tiskova zprava vydana
vzdy, kdy o sobé firma potiebuje dat védét. Nezbytnou podminkou pak nejsou
vylozené tderné informace, firma si postaci i s vatou umisténou na vyrazném
hlavickovém papite, diky niZ se cilovym novinafim piipomene.

Pokud spolecnost usiluje o publikaci v daném médiu, zpravidla neuspéje S
klasickou produktovou TZ, jejimZz pfedmétem je informace o nové uvedeném
vyrobku ¢i nové nabizené sluzbé, piipadné o uspéchu daného produktu. Novinar
nema apriori diivod poskytovat komukoliv reklamu zdarma. MoZnym feSenim je

nabidnout novinaii zajimavou informaci tykajici se primarn¢ né&jakého obecného
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tématu, pficemz novy produkt je pouze odpovédi na dany problém. (Tomandl,
2011)
Informace by méla byt podéna z nejzajimavéjsiho uhlu pohledu, ale neméla

by ztracet na divéryhodnosti. (Tomandl, 2011)

2. Struktura tiskové zpravy
Tiskova zprava by méla byt komponovana zdsadné v konickém tvaru neboli
zacatku, nize v textu by mély byt uvedeny detaily a na zavér souvisejici nazory.
Dtivodem je ptehlednd struktura, na kterou jsou vSichni editofi zvykli — sdéleni se
vzdy krati od konce. (Bajcan, 2003) Tiskova zprava se téméei nikdy neobjevi
v médiich v uplnosti. Pokud néktera redakce novin nebo ¢asopisu piejme tiskovou
zpravu vuplném znéni, je to spiSe znamka neprofesionality redaktora nez

profesionality autora tiskové zpravy. (Tomandl, 2011)

Obrazek 8: Doporucena struktura TZ

Hlavni sdéleni

Uptesnéni hlavniho sdéleni

Dalsi fakta, citace

Kontext: info o dané udalosti, firmé, konkurenci,
technologii ...

Zdroj: Pospisil, 2002

Rozsah tiskové zpravy by v soucasnosti nemél prekraovat jednu stranu A4.
Pro dodrzeni tohoto limitu neni feSenim husté popsany dokument drobnym
pismem, nybrZz omezit své sdéleni pouze na dilezitd fakta bez zbyte¢né ,,PR

omacky*. (Tomandl, 2011)
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3. Obsah tiskové zpravy

Tiskova zprava by méla obsahovat vSechny funkéni ¢asti zpravy, mezi které
patii oznaceni, ze se jedna o TZ; nazev firmy, datum; misto (sidlo firmy ci
pobocky); ndzev zpravy; perex (prvni zvyraznény odstaves shrnujici zpravu); text
zravy; kontakt pro doplnujici dotazy; poznamka pro redaktory (napt. blizsi
informace o firmé — pro ziskani souvislosti). (Pospisil, 2002)

TZ muze obsahovat i tzv. abstrakt, kdy za textem samotné TZ nasleduje
zopakovani téhoz sdéleni v riznych délkach vhodnych pro rizné typy médii.
Zpravidla to byva odstavec s cca 100 slovy, 3 véty s cca 50 slovy a jedna véta s cca
20 — 30 slovy. Abstrakt znamena dal$i usnadnéni pro redaktora, jelikoz sdéleni
muze pouzit bez nutnosti dodate¢nych uprav zdrojového materialu. (Pospisil, 2002)

Soucéasti samotné TZ by naopak nemély byt fotografie. V tiskové zprave se
doporucuje uvést pouze odkaz na webovou adresu, kde jsou fotografie v plném
rozliSeni v ptipadé potieby k dispozici. Nanejvys dvé fotografie v nizkém rozliSeni

je mozné piipojit do ptilohy elektronické posty. (Tomandl, 2011)

4. Zasady tiskové zpravy

» Titulek TZ by mél byt uderny, ale pfesny. M¢&l by vystihovat podstatu a
prildkat k dalSimu c¢teni. Vhodné je pouZiti slovesa v ¢inném rodu v prvni
casti titulku. V zadném ptipadé se vSak nedoporucuje pouzit do titulku
otaznik ¢i vykficnik. Rozsah titulku by nemél ptesahovat 10 slov.
(Tomandl, 2011)

» Sdéleni TZ by mélo byt uspotadano do jednoduchych vét nebo kratkych
souvéti. Zakladem je srozumitelnost sd€leni, u které¢ho se nevytraci smysl.
(Bajcan, 2003)

» Jednotlivé informace TZ by meély byt fazeny do odstavci dle zasad
konického tvaru. (Tomandl, 2011)

» TZ by méla byt podlozena fakty. Je vhodné zpravu doplnit pfesnymi Cisly a
jejich srovnanim. Pouzit lze také vysledky nezavislého prizkumu. (Pospisil,

2002)
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» Kazda TZ by méla obsahovat alesponn dvé piimé feci, kazdou od razné
osoby. Citace nesmi opakovat ¢i shrnovat jiz uvedené sdéleni, musi byt
pfirozend bez pouziti strojenych vyrazii a nesmi obsahovat sebechvalu.
Idealni citace obsahuje silny a ¢itelny ndzor nebo postoj. (Tomandl, 2011)

» TZ by méla pisobit nestranné a méla by se vyvarovat superlativim a
klasickym klis¢ typu ,,unikatni®, pokud nejsou podloZzeny konkrétnimi
dikazy, studiemi ¢i statistikami. (PospiSil, 2002) Jazyk TZ by se mél co
nejvice pfiblizit agenturnimu stylu pouzivanému Ceskou tiskovou kancel4ii.

(Tomandl, 2011)
Tiskova konference

Ftorek (2009) tiskovou konferenci charakterizuje jako nastroj pro vytvareni vztaht
S novinafi vyuzivany pro predstaveni vyznamnéjSiho projektu nébo pocinu, ktery sam o
sobé nedokaze vyvolat zajem médii. Podle Tomandla (2011) tiskova konference patii
k hlavnim formam osobni komunikace s médii. Pro novinafe je vybornym zdrojem
informaci s pfilezitosti ziskat vyjadfeni od rGznych osob. Pospisil (2002) uvadi, Ze
usporadani tiskové konference je vhodné, pokud chce firma oznamit opravdu dulezitou
skute¢nost. Medidlni vystup je daleko jistéjsi nez v ptipad€ vydani pouhé TZ, samoziejmé
za cenu daleko vysSich nakladl. V pripadé Ze spole¢nost nema zdsadni informace ke
sdéleni, je pro navazani/upeviiovani vztahii s novinafi daleko vhodné&jsi pouzit méné

formalni nastroj, jako jsou rizné druhy recepci ¢i neformélnich vecirkd.
Press trip

Press trip je oznacenim pro reportdzni cestu pro skupinu novinafi specializujicich
se na urcenou problematiku. Umoziuje navazani neformalnich vztahti a volbu atraktivnich
témat dle pfipraveného scénare. (Ftorek, 2009) Nespornou vyhodou tohoto nastroje je
autenti¢nost vstiebanych zazitkli a informaci pro novinare a téméf 100% medidlni vystup
pro spolecnost. Nevyhodou jsou naopak vyssi naklady na organizaci takové akce, jelikoz

vsechny vydaje hradi zpravidla organizujici spole¢nost. (Pospisil, 2002)

Expertni stanoviska
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Stat se expertem je dal$i moznosti, jak se dostat do novin. Novinaf neni analytik a
neznd vse, proto do svého ¢lanku zpravidla potiebuje experta, o jehoz ndzor se mize opfit.
Tato potfeba uzce souvisi 1 s potiebou doplnit sd€leni ,,davéryhodnymi* citacemi. Proto je
pravidelné zasilani objektivnich ndzorti a postoji k riznym tématim cestou dosahnout

zvetejnéni v médiich. (Pospisil, 2002)
Placené PR

Placené¢ PR, bézné nazyvané jako advertorial, je dal$i moznosti prezentace
v médiich. Definice advertorialu dle amerického slovniku Merriam-Webster je velice
prosta a vystiznd - jde o reklamu, kterd imituje redakéni text. Dilvodem castéjSiho
vyuzivani této formy propagace, je fakt, Ze zdkaznici jsou v dneSni dobé mnohem méné
vnimavy ke klasické inzerci. Advertorial nejen umoziuje ptibliZit dany produkt blize nez
heslovita inzerce, ale pokud je 1 spravné pojat a piisobi nestranné, zakaznik informace
povazuje spiSe za doporuceni tieti strany nez jako pfimou propagaci dané¢ho produktu. To
ma pro né&j nesporné veétsi vyhodu. AvSak ackoliv musi byt placené PR v médiu vzdy
oznaceno, je presto diskutabilni etickd otdzka advertorialli, tedy zda se nejedna o jistou

formu klamani spottebitele. (Newton media [online], 2013)

Existuji jesté dalsi nastroje vyuzivané v media relations, predev§im se jedna o tzv.
astroturfing nebo spin doctoring. Jedna se vSak o velmi ofenzivni a z etického hlediska
dosti sporné praktiky, proto by se jejich aplikace méla volit nanejvys obezietné a dle

dukladného uvazeni. (Tomandl, 2011)

2. Publicita

Tomandl (2011, s. 40) definuje publicitu jako ,,neplaceny prostor ziskany v médiich
vénovany organizaci na zaklad¢ jeji aktivni snahy.“ Lesly (1995, s. 19) chape publicitu
jako ,Sifeni ucelové a planovité zvetejiovanych informaci prostfednictvim vybranych
médii s cilem dosdhnout naplnéni dil¢ich z4jmi organizace nebo osoby, bez zvlastnich
poplatkt za tyto sluzby médiim.* Podle tohoto autora plni publicita v organizaci dvé ulohy.
Prvni ulohou je napomahani v prodeji vyrobku a sluzeb tim, ze vysvétluje jejich vyhody

peclivé vybranému publiku prosttednictvim hromadnych sdélovacich prostiedk,
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programt a udalosti. Druhou tlohou je plnéni role jakéhosi hlasu svédomi organizace,

¢imz se stava strazcem jejiho dobrého image. (Lesly, 1995)

Publicita zpravidla tzce souvisi s media relations. Pro potieby této prace je vSak
publicita chapéana spiSe jako ziskdni povédomi o spoleCnosti/produktu ze strany

spotiebitele, a to i jinou formou nez jen prostiednicvim médii.

Naéstroje PR:
Prispévky v nazorovych rubrikach

Dalsi moznou cestou ziskat publicitu je zapojit se do raznych internetovych
diskuzi. Ptispévky vSak musi byt objektivni a vécné. Primarnim cilem by méla byt snaha
poradit spotiebiteli ¢i vnést do diskuze odborny nahled na danou problematiku, publicita je

Vv tomto piipad¢ spise dodate¢nym benefitem. (Tomandl, 166)
Poradani akci

Poradani zabavnych eventl, vystav pro spotiebitele, nebo tfeba odbornych
seminaitl a konferenci pro své partnery je dal§im néstrojem public relations. Jeho nejvétsi
vyhodou je moznost pfesného cileni, ziskani povédomi o spolecnosti/produktu ze strany

cilové skupiny a mnohdy i dodatecny zdjem médii. (Kopecky, 2013)
Sponzorstvi a dobrocinnost

Sponzoring uréitych udalosti muze také vést ke zvySeni povédomi o
spolecnosti/produktu v myslich spotiebitele. Stejné tak dobrocinnost nebo spolecensky
odpovédné aktivity vykondvané firmou se mohou stat zdrojem zajmu spotiebitell.
Efektivita tohoto nastroje je vSak znacné diskutabilni a jedna se spiSe o podpurnou ¢innost

nez hlavni prosttedek ziskani publicity. (Pospisil, 2002)

3. Korporatni komunikace
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Korporatni komunikace predstavuje podporu pochopeni krokli organizace pomoci
interni a externi komunikace. (Kotler, 2013) Jedna se o komunikaci primarn¢ jménem

organizace bez zaméfeni na zbozi Ci sluzbu. (Kopecky, 2013)

Nastroje PR:

Mezi hlavni nastroje externi komunikace se fadi pfedevs§im vyro¢ni zpravy a dalsi

aktivity vyplyvajici z filosofie spole¢nosti.

Primarnim ndstrojem interni komunikace je publikace cCasopisit urcenych pro

zaméstnance spolecnosti nebo piipadné pro dalsi partnery.

4. Primy kontakt

Piimy kontakt v pracovnim pojeti pro potfeby této prace zahrnuje vSechny
zbyvajici aktivity public relations zaloZzené na pifimych vztazich bez vstupu médii ¢i

dalsich slozek.
Nastroje PR:
Lobbing

Kotler (2013) vymezuje lobbing jako jednani se zdkonodarci a predstaviteli vlady
ve snaze podpofit zakony a regulaci nebo jim zabranit. Kopecky (2013) chape lobbing jako
SirSi  aktivitu, ktera zahrnuje veSkerou komunikaci s opinion leaders a politickym

prostiedim a také monitoring déni v této oblasti.
B2B vztahy

Business to business vztahy ptedstavuji ptfimou komunikaci s organizacemi, jako

jsou partnefi, dodavatelé ¢i odbératelé zbozi a sluzeb dané spolecnosti. (Kopecky, 2013)
Vztahy s investory

Predmétem vztahli s investory je pfedevS§im komunikace s financni sférou.

(Kopecky, 2013)

56



3.8 Hodnoceni ucinnosti public relations

S rostoucim vlivem public relations na podnikovou komunikacni strategii a s jeho
Castym zatazovadnim do marketingového komunikaéniho ,,mixu® vznika stale vétsi tlak, ze
strany klientti i uvnitf oboru, na méfeni u¢innosti PR. Duvodu je nékolik. Nejzakladnéjsim
z nich je, zZe Spole¢nost zpravidla chce mit jasnou pfedstavu o u€innosti nastroje, za ktery
vynaklada finance. Svou roli ale také hraje pfemira informaci dnesni doby a vnitini potieba
oboru PR urcit své kvalitativni normy. Se zvySujicim se rozpoctem na PR navic roste
tendence porovndvat néklady a vysledné hodnoty dosazené PR s reklamou a dal§imi
formami podnikové komunikace. (Fairchaild, 1999) Proto je jiz béZnou praxi, Ze méfeni a
vyhodnoceni ucinnosti tvofi zaveérecnou fazi procesu PR, kdy jsou porovnavany docilené

vysledky proti stanovenym cilim. (Kopecky, 2013)

FAZE 1 T FAZE 3
Audit YWANI cil 01 Strategie a plan

4 kritdrin hodnocen/.

N

FAZE 5 FAZE 4
Vysledky Vyhodnoceni

Kli¢
- Planovani

Méfeni

Obrazek 9: Proces PR programu

Zdroj: Fairchaild, 1999
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Stanoveni cila

Aby bylo mozné zméfit, do jaké miry je uZivané public relations U¢inné, je
nezbytné nejprve stanovit cile, kterych chceme pouzitim PR dosahnout. Ty musi odpovidat
soucasné situaci a konkrétnimu prostfedi, cilovym skupinam, které maji byt osloveny,

danému sdé€leni, poZzadovanym reakcim a ¢asovému vymezeni. (Fairchaild, 1999)

Kopecky (2013) vSak upozoriiuje na Castou zdménu pojmu cil (goal) a zdmér
(objective), a to i vodbornych publikacich. Cil podle tohoto rozliSeni ptedstavuje
prohlaSeni zakotvené v poslani podniku, které je vSeobecné a nemcéfitelné. Zameér je
naopak jasné, zietelné a métitelné prohlaseni vyplyvajici z cill, jez si organizace stanovi, a
sepsané za ucelem nasmérovani vyvoje k urcité urovni povédomi, pfijeti zpravy nebo akce.
Zaméry by mély byt specifikovany podle akronymu SMART (Specific — specificky,
Measurable — méfitelny, Achievable — dosazitelny, Realistic — realisticky, Relevant —

relevantni, Targeted — zacileny, Timed — naCasovany).
Urovné a nastroje hodnoceni

Podle Svobody (2006, s. 201) muze byt pfedmétem hodnoceni ,,medialni ohlas,
ucinek ve vnimani komunikace PR ve vefejnosti, G¢inky na postoje, nazory a chovani nebo

napft. ucinky, které se maji diky PR projevit v samotné firmé ¢i organizaci.*

Fairchaild (1999) doporucuje pouzivat tii urovné hodnoceni, pticemz 2. a 3. Giroven

je mozné sloucit:

— Urovei 1 (=> vystupy) — mé&ii praktické provedeni PR proramu, napf. zda bylo
sdéleni vyslano a zaméteno na spravnou cilovou skupinu.
Techniky hodnoceni:
» analyza medialniho pokryti (sledovani poctu ¢lankt a rozhovort, jejich
vyraznosti a obsahu)
—  Uroven 2 (=> vysledny efekt) — hodnoti, do jaké miry cilova skupina zachytila nase
sdéleni, nakolik si jej zapamatovala a jak mu porozuméla.
Techniky hodnoceni:

» rozhovory s cilovou skupinou
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» kvalitativni vyzkumy
» individualni rozhovory
— Uroveti 3 (=> vysledky) — hodnoti, zda a do jaké miry PR program skute¢n& zménil
nazory, postoje a chovani lidi.
Techniky hodnoceni:
» podrobné rozhovory
» skupinova sezeni se zastupci cilovych skupin
» prizkum mezi reprezentativnim vzorkem tvirci vetfejného minéni
(napt. médii)

» pozorovani chovani lidi

Kopecky (2013) rozeznava Ctyii trovné méfeni a hodnoceni:

Meéteni produkéni a méfeni zprav

— zakladni troven hodnocenti;

— kompilacni a statisticka ¢innost sledujici pfedevsim kvantitativni parametry.

Me¢fteni povédomi cilové skupiny

— stiedni stupeii hodnocenti;

— prizkum formou interview a dotazli na obsah zpravy a jeji zapamatovatelnost;

— kviili postupné proméné povédomi nutné pribézné méfeni.

Méteni zmeén v postojich cilové skupiny

— vyS$i stupen hodnocenti;

— hodnoceni pomoci ,,benchmarkingu“ — méfeni postoju pifed, v pribéhu a po
skonceni PR kampang.

Mg¢éteni akce

— nejvyssi stupen hodnocenti;

— hodnoceni, zda se podafilo PR programem piimét cilovou skupinu k akci,

k jednani, ke konani v souladu s celkovym zamérem kampang.

Monitoring médii
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Monitoring médii poskytuje zdkladni informaci o tom, jak casto a v jakych
periodikach se o organizaci psalo. (Tomandl, 2011) Vstupnim materidlem pro hodnoceni
jsou monitorované zpravy a materidly doplnéné tématickym on-line dohledanim pomoci
vyhledavact. (Kopecky, 2013) Kdysi mival monitoring médii primitivni podobu —
povéteny pracovnik kazdy den precetl aktualni tisk a vystfihl vSe, co se tykalo sledovaného
tématu. Dnes uz se pro tyto ucely vyuzivaji specializované agentury, které disponuji denné
aktualizovanym medialnim archivem. Tento archiv obsahuje fulltextovou databazi vSech
Clankl z tisku a vybér z internetu, televize a rozhlasu. Na zakladé pfedem stanovenych
klicovych slov nebo tématickych okruhti agentura posila klientim vybér ¢lanka Sity na

miru jejich z4jmim a potfebam. (Tomandl, 2011)
Obsahova analyza

Tomandl (2011, s. 224) definuje obsahovou analyzu, jinak také nazyvanou jako
analyzu medialniho obsahu nebo medidlni hodnotovou analyzu, jako ,,pfehledny rozbor
medidlniho obrazu organizace zaloZeny na souhrnu vSech zprav a zminek, které média

zvetejnila v ur€itém obdobi.*

Podle Schulze (2004, s. 30) je obsahova analyza ,kvantitativni vyzkumna metoda
pro systematicky a intersubjektivné ovétitelny popis komunikacnich obsahu, vychazejici

z védecky podlozeného kladeni otazek.*

Tomandl (2011) se naopak domniva, ze dobra medialni analyza zohlednuje jak
kvantitativni, tak kvalitativni parametry, jak obsahova, tak formalni kritéria. Pouziva se
piedev§im k hodnoceni tc¢innosti PR, ale muze slouzit také k dlouhodobému sledovéni
postaveni organizace na trhu, k hodnoceni jejich silnych a slabych stranek, kladd a zapora.

Mezi sledované parametry patii (Tomandl, 2011):

— kdy a kde se prace objevila;

— zdroj, autor zpravy a kdo dal podnét k jejimu zpracovani (sama média, PR
agentura, sama organizace);

— charakteristika média — jeho ndklad a ¢tenost, dllezitost vzhledem k cilové skuping;

— velikost ¢lanku, umisténi na strance nebo délka trvani v ramci programu;
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— ziskand plocha €1 prostor v médiich;
— ton publicity a stupei pozitivniho vyznéni;
— dopad pouzitého vizualniho materialu;

— vyjadfeny komentaf nebo nazor.

Pro ucely této prace bude vyuZita medidlni analyza zohlednujici jak kvantitativni,

tak kvalitativni hledisko.
3.9 Outsourcing PR sluzeb

Outsourcing je obecné definovan jako ,,dlouhodoby smluvni vztah s ,,né¢kym® vné
vlastni organizaci na poskytovani sluzeb v jedné nebo vice oblastech jeji Cinnosti.*

(Rydvalova, 2007)

Kopecky (2013) zastdvad nazor, ze naprosta vetSina vétSich firem dnes vyuziva
externich sluzeb specializovanych oganizaci ¢i jednotliveti. Diivodem je specifi¢nost a
vyhranénost PR ¢innosti. Svoboda (2006) ve své publikaci naopak uvadi, ze sPR
agenturami a poradci spolupracuji piedevSim menSi podniky a organizace, ktefi
outsourcinguji riznou uroven PR aktivit. VEtsi a velké firmy poté disponuji vlastnimi
komplexnimi utvary PR. Zajimavé doporuceni nabizi Pospisil (2002), ktery tvrdi, ze sluzby
PR agentury je vhodné vyuzit, pokud se jedna o spole¢nost stiedni velikosti. V piipadé
malé nebo naopak dostatecné velké spolecnosti se vyplati provozovat PR interné. Autor
vSak zarovenn podotyka, ze ve vétSin¢ piipadi se oba piistupy kombinuji. PR je tedy
vykondvano interné s vyuzitim poradenstvi PR specialisti, pfipadné se outsourcinguji

pouze urcité aktivity PR.

Vyhody outsourcingu PR sluzeb (Kopecky, 2013):
— Objektivita — nezavisly pohled zvenéi, odstup od problémd, které je tieba fesit.
— Rozmanitost zkuSenosti a expertiz — zkuSenosti nabyté pii praci pro jiné klienty
Vv jinych oborech mohou byt velmi uzite¢né, rozsifuji obzor a inspiruji.
— Rozséhlé zdroje — agentury zpravidla disponuji velkym mnozstvim kontaktt, dat a

informaci.
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Sitové pokryti — PR agentury by mély mit globalni zkuSenosti, coz je nedocenitelné
pro nadnarodni firmy, které vstupuji do riznych komunikac¢nich prostredi.
Reputace a duvéryhodnost, pravdépodobnost vétsi efektivity — PR agentury

s dobrymi referencemi by mély byt zarukou urcité kvality efektivni komunikace.

Nevyhody outsourcingu PR sluZeb (Kopecky, 2013):

Povrchnost a nepochopeni klientova problému v potiebném rozsahu — muze
pramenit z povrchniho zajmu PR agentury nebo ze Spatného zadani, briefingu,
nedostate¢né prezentace firemni strategie.

Nedostatecna ¢asova angazovanost — zvysuje se tlak na cenu v poméru k vykontim,
coz vede ke konfliktim tykajicim se kvality prace a jeji remunerace.

Zdlouhavy brief — Casova naro¢nost pochopeni problému a nabidky feseni.

Odpor internich zaméstnanci — apriori nespokojenost s vystupy vnéjsiho
dodavatele jsou pomérné ¢astou pricinou problému, dilezity je pocit sounalezitosti
internich zaméstnanct.

Potfeba jasného zadani vrcholovym vedenim — nejasné zaddni nemulze vést
k dobrym vysledkum.

Potieba poskytnout kompletni a ¢asto divérné informace — organizace mnohdy
nechtéji poskytnout divérné informace, jeZ mohou byt pozdéji vyuzity PR
agenturou pii praci pro jiného klienta, avSak absence téchto informaci mtze byt pro
kvalitu navrhu feSeni ze strany externich firem zésadni.

Néklady — spoluprace s externimi agenturami i jednotlivci je zpravidla drazsi.

Podle Ftorka (2009) je idealnim pracovnikem PR agentury poslusna a houzevnata

natura, jelikoz je diiraz kladen predevsim na komunika¢ni formu pfi upozadnéni obsahu.

Prostor pro kreativni a dlouhodoba koncepc¢ni feSeni je v bézné agenturni praxi vétSinou

omezen, jelikoz ¢as jsou penize.

3.9.1 PR vykonavané agenturou

Pokud se spole¢nost rozhodne ponechat PR aktivity v rukou externiho dodavatele,

méla by konkrétni agenturu vybirat s maximalni obezietnosti. Sté¢Zzuji-li si novinaii na praci
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PR agentur, jedna se zpravidla o Spatné agentury. Jak ale rozeznat dobrou agenturu od
Spatné? Nelisi se ani obratem, ani poftem zaméstnancli, ani portfoliem renomovanych
klientt. Cim se li8i, je kvalita ,,accounti®, tedy pracovnikd, ktefi maji daného klienta na
starosti. Nutno podotknout, ze vS8ak i agentura s dobrou povésti mize zaméstnavat
mizerného novacka a naopak nepftili§ dobie hodnocend agentura mize disponovat jednim

skute¢nym ,,PR machrem*®. (Pospisil, 2002)

Tabulka 3: Kladné a zaporné vlastnosti agentur

Spatna agentura Dobra agentura
Ma nesmysiné pozadavky na publicitu. NesnaZl se na citam imenat win-win® situaci, t
lézt feseni vhodne jak pro média, tak pro kllenta 21 [ musi tézit jak klient, tak mé lia a jejich
Crenafi
nd 0rQanizac a jeji cCinnost mnohem lépe ne? | Zna podnikani klienta a co nezna, je schopna spolehii
unt” 2 agentury /€ @ obratem zjistit,
le pomald, neakceschopnd. nedovede vEas CH'H’-\-JV 1al Je pro navindfe tiskovou a genturou” a promptne
jotazy novinaitl pod tlakem uzavérek ~ dodava jak informace, tak

| Obrazowvy material

Zdroj: Tomandl, 2011
Sluzby komunikaénich agentur

Mezi obvyklé sluzby komunika¢nich a PR agentur se fadi nasledujici vycet ¢innosti
(Tomandl, 2011):

— Mediélni vztahy;

— monitoring médii a medialni hodnoceni;

— fizeni reputace, ur¢ovani dlouhodobé medialni a komunikacni strategie;

— krizova komunikace;

— corporate citizenship (udrzovani pratelskych vztahli organizace S mistnimi
obyvateli, samospravnymi organy a dal§imi subjekty, jejichZ nazory a postoje jsou
z n¢jakého divodu dilezité);

— interni komunikace.
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4 Chakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost EFKO - karton, s.r.o. (dale jen jiz EFKO) je Cesky vyrobce her a
hracek, ktery plisobi na ¢eském trhu od roku 1993. Jak je patrné z organizacni struktury
(Ptiloha 1), firma v soucasné dob¢é zaméstnava celkem 50 0sob, z nichz 28 je zaméstnano
ve vyrobé a zbylych 22 vykondva nékterou z pozic na centrale v Novém Veseli, ptipadné
v prazské kancelafi. Spole¢nost dosahuje obratu kolem 50 milionti CZK ro¢né a tento obrat
ma v jednotlivych letech vzestupnou tendenci. Obrat spolecné s poctem zaméstnancii fadi

EFKO do kategorie stfednich podniki.

Poslanim spolec¢nosti EFKO je vyrabét zajimavé a kvalitni hracky urcené
predevsim détem, od ¢ehoz se odviji 1 motto spolecnosti ,,Hracky détem, radost vSem.*
Nejveétsi prednosti spole¢nosti je jeji ryze Cesky charakter a vyroba v plném rozsahu na
tizemi Ceské republiky. Firma si zaklada na vyrobé& kvalitnich hra¢ek, které budou t&Sit své
uzivatele po dlouhé roky ¢i dokonce generace. Zaroven klade diraz na to, aby kazdy
produkt mél pro dité pfidanou edukativni hodnotu, proto vSechny hry a hracky pro déti

vyviji ve spolupraci s odborniky v oboru didaktiky a détské psychologie.

EFKO se specializuje pfedev§im na hry a hracky pro mensi déti, v jeho portfoliu
vSak nechybi ani bezpocet rodinnych stolnich her a pomérn¢ nové také edice tzv. party her,
coz jsou stolni hry S vtipnou tématikou urcené pro starsi jedince (mysleno 15 +) vhodné
napf. na rozproudéni zabavy s ptateli. V roce 2006 firma uvedla na trh ROTO, kreativni
stavebnici pro malé i velké. Nejvétsi chloubou spolecnosti a zaroven nejvice ziskovym
produktem je ale osmicentimetrova funkéni figurka IGRACEK, znamé také jako hracka
Husakovych déti. Jeho opétovnou vyrobou si vroce 2010 Miroslav Kotik, majitel
hra¢ce. Postavicka pfed svym znovuuvedenim musela byt zna¢né inovovana, aby

odpovidala pozadavkiim déti moderni doby, hlavni podstata hracky vSak zlstala

predevsim zastupci raznych profesi, o svét kocicky HELLO KITTY, ¢imz se hracka stala
z4danéjsi u malych slecen. V roce 2014 spolecnost podpofila tento GspéSny produkt novym

sub brandem, kdyz na trh uvedla tzv. MultiGO - auta s praktickym bajonet systémem,
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ktery umoznuje snadnou vyménu korbic¢ek a dalSiho piislusenstvi. Mezi hlavni konkurenty
spolecnosti EFKO je mozné zatadit nasledujici brandy: Playmobil a Duplo (hlavni
konkurenti IGRACKA); Albi, Dino, Bonaparte a Granna (hlavni konkurenti na poli
deskovych her).

4.1 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Spole¢nost EFKO vyuziva v ramci svého komunikaéniho mixu celou fadu aktivit,

kter¢ je dle Kotlera mozné roz¢lenit do nasledujicich podskupin:
Reklama

EFKO pravideln¢ inzeruje v médiich, snimiz je dohodnut¢é na dlouhodobé
spolupraci. Mezi takové tituly spada predev§im TOPi1 Profesional, magazin pro papirnictvi,
kancelafeské a skolni potieby, a 21. stoleti Junior, titulu zaméfeném na déti od 7 do 11 let,
které se zajimaji o védu a techniku. Spole¢nost vyuZiva inzerci také v ptipad¢ vyhodné
jednorazové nabidky od relevantniho titulu nebo v pfipad¢ potieby podpoteni konkrétniho

projektu ¢i vyrobku.

Ackoliv se nejednd o Casto aplikovany nastroj, obéas EFKO vyuziva i Sirokého
zasahu cilovych skupin prostfednictvim radia ¢i televize. V rdmci radia spolecnost
preferuje spolupraci se stanici Impuls, kterd svym profilem vice odpovida potfebam
propagace ¢eského vyrobce her a hracek a jejim produtkiim. Televizni reklamu spole¢nost
za dobu svého pisobeni vyuzila dvakrat, a to vzdy jen pro produkt, u kterého ocekavala
velky zajem spotiebitelii. Prvni TV reklama byla proto zaméfena na propagaci IGRACKA.
Jejim cilem bylo ukazat spotiebitelim, ze tato legendarni figurka odpovida potiebam
modernich déti, které s ni mohou prozivat své ptibéhy. Druh4a TV reklama byla odvysilana
pfed Vanoci 2013 a jejim cilem bylo podpofit prodej popularni rodinné hry Jozin z bazin.

Odkazy na ob¢ televizni reklamy jsou uvedeny v ptiloze (Ptiloha 2).

Casto vyuzivanym néstrojem jsou propaga¢ni letiky informujici o né&jakém
produktu ¢i akci a rizné formy podpory v misté prodeje ¢i poradaném eventu — plakaty,

rollupy apod.
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Podpora prodeje

Jako hlavni nastroje podpory prodeje spoleénost vyuziva vlastni IGRACKOVY
vystavy. Jednd se o dva druhy interaktivnich vystav — FENOMEN IGRACEK a
POZNAVEJ S IGRACKEM. Putovni expozice FENOMEN IGRACEK ma za tkol
predeviim odhalit navitévnikam tajemstvi IGRACKOVA svéta a prostiednictvim
interaktivnich exponatli je nejen pobavit, ale také vzdélat. Hosti ji pfedev§im muzea a
zamky vriznych regionech CR. Vystava POZNAVEJ SIGRACKEM je tvofena
interaktivnimi panely z oboru ptirodovédy, mechaniky nebo optiky. Dé&ti i dospéli mohou
tak na vlastni kizi a zabavnou formou okusit, jak a pro¢ véci funguji. Utogistém této
putovni expozice jsou pfedeviim obchodni centra po Ceské republice. Oba druhy vystav se
t&$i velkého zdjmu ze strany navstévnikli, vystavovatelli 1 médii, a je to v soucasnosti

nejefektivnéjsi forma propagace postavicky IGRACKA.

Spolecnost se také ucastni mezindrodnich 1 tuzemskych veletrhi. Mezi
nejvyznamngéjsi z nich patii Mezinarodni veletrh hracek v Norimberku (Spielwarenmesse
Niirnberg) a v ¢eském prostiedi veletrh FOR TOYS v PVA Letnanech.

Dopliikkovou aktivitou je vérnostni program, vramci n¢hoz zdkaznici sbiraji
IGRACKOVY body zobalfi, které nasledné mohou vyménit za konkrétni benefity

nejcastéji v podobé darkd a odmén.
Udalosti a zazitky

Spolecnost se v pribéhu roku tcastni velkého mnozstvi eventl pro déti, kde nejen
prezentuje své produkty, ale pfedevSim détem nabizi mnoho forem zdbavného programu.
Velmi popularni je tzv. kreativni dilnicka, v ramci niz si kazdy ucastnik mlze zdarma
vyrobit IGRACKA plné dle svych piedstav. Mimo podpory rozvoje fantazie si tak dité

odnasi 1 originalni darek.
Public relations a publicita

Jednim z nejvice vyuzivanych néstroji komunika¢niho mixu spole¢nosti EFKO je

public relations. Spolec¢nost v souc¢asné dobé PR aktivity outsourcinguje a nechava plné
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v rezii externi PR agentury Crest Communications a.s.. Ta spole¢nosti za fixni odménu
poskytuje sluzby ptedevSim v oblasti medialnich vztahi (zahrnujici tvorbu tiskovych
zprav, organizaci tiskovych konfernci, media lobbing apod.). Svou cinnost agentura

nasledné reportuje na zakladé monitoringu médii.

Hlavni oblasti vyuzivanych PR aktivit:

1. Vztahy s tiskem

— Tiskové zpravy vydava spolecnost nepravidelné, zpravidla vzdy, kdyz usoudi, ze
ma k dispozici zajimavé sdéleni.

— Tiskové konference jsou pofadany vyjimecné, cca 2 x do roka, kdyz chce
spole€nost stéZejni projekt podpofit vétsi mirou publicity.

— Press trip je organizovan pravidelné 1 x do roka pfi pfilezitosti Mezinarodniho
veletrhu v Norimberku.

— Placené PR spolecnost vyuzivd v mensi mife vramci dlouhodobé spoluprace

s uréitymi tituly nebo v ptipad¢ vyhodné last minute nabidky.

2. Sponzoring a spole¢enskd odpovédnost

Spolecnost se po celou dobu své existence zaméiuje kromé vyroby také na
charitativni akce. Podporuje sponzorskymi dary fadu matetskych Skolek, zédkladnich a
zvlastnich Skol, détskych domovi a kojeneckych ustavi. EFKO spolupracuje také s
Ceskym paralympijskym vyborem na charitativnim projektu EMIL a zatadilo se do
projektu KLOKANEK na podporu tyranych a opusténych déti. Tém jiz od roku 2006
pravidelné ptfivazi vanocni darky a pomahd tak jejich malym svéfenciim prozit
radostnéj$i Vanoce. EFKO ziskalo v roce 2011 cestné uznani v ramci projektu
VIZIONARI 2011. Ocenéni bylo udéleno za oZiveni tradi¢ni détské hracky IGRACEK
a uvedeni na trh nové série, kterd vyuziva nejnové¢jSich poznatkd z oblasti didaktiky a
détské psychologie. Projekt VIZIONARI organizuje sdruzeni Czech Inno pod zastitou
Ministerstva pramyslu a obchodu. Posledni unikéatni ocenéni ziskala spole¢nost v roce

2012 v soutézi ,,Ceskych 100 nejlepsich® za strategickou hru ABAKU.
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3. Potéadani akci
Ackoliv je tato sekce dle Kotlera soucasti i jinych kategorii (vystavy — podpora
prodeje, eventy — udalosti a zazitky), dle ¢lenéni nastroji PR platnych pro tuto praci

(viz kapitola 3.7 Napln a nastroje public relations) je mozné putovni vystavy a eventy

potadané pro déti povazovat taktéz za soucast PR.
Primy a interaktivni marketing

V ramci piimého a interaktivniho marketingu spolecnost disponuje v dnesni dobé

Jiz zcela béznymi prostiedky, jako jsou webové stranky (www.efko.cz, www.igracek.cz,

WWW.mojeroto.cz), véetné piislusnych e-shopt. Pomérné aktivné spole¢nost vystupuje

také na svych dvou facebookovych profilech (www.facebook.com/lgracek.Figurka,

www.facebook.com/efko.hracky). Sviyj tieti facebookovy profil vénovany stavebnici

ROTO (www.facebook.com/RotoStavebnice) v soucasnosti ponechava dosti ladem.

Dale spolecnost k ptimé komunikaci vyuZiva pravidelné rozesilani newsletteri na

jiz pomérn¢ obsahlou databézi kontakti.
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5 Analyticka cast

Predmétem analytické Casti prace je obsahova analyza, ktera poskytuje prehled o
medidlnich vystupech nejen z kvantitativniho, ale i z kvalitativniho hlediska. Vystupem
této analyzy je mimo jiné informace o propojenosti pfispévkil publikovanych v médiich
s vydanymi tiskovymi zpravami spoleCnosti. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi bude vybrdna
tiskova zprava, kterd byla pouzita pro medidlni piispévky v nejmensi mife, a ta bude

vychodiskem pro analyzu kvality tiskovych zprav.

Analyza kvality tiskovych zprav je hodnocena prostiednictvim rozboru vybrané

tiskové zpravy dle ziskanych znalosti uvedenych v subkapitole 3.7 Néstroje a napln public

relations.

Vystupy uvedené v kapitole 5.1 a 5.2 jsou vychodiskem pro zhodnoceni G¢innosti
public relations spolecnosti EFKO. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost tyto aktivity
outsourcinguje PR agentufe, tak nejpodstatnéjSim vystupem préace je zhodnoceni efektivity

¢innosti zminéné agentury a nasledny navrh moznych zlepseni.
5.1 Obsahova analyza

Na zaklad¢ monitoringu médii roku 2013 byl vypracovan kodovaci arch (Pfiloha 4)
obsahujici vSechny relevantni ukazatele pottebné pro zhodnoceni t¢innosti public relations

spole¢nosti EFKO.

Vystupy zobsahové analyzy jsou uvedeny formou okomentovanych grafii
zametujicich se na kvantitativni 1 kvalitativni faktory piispévkil z hlediska celého roku.

Podrobné analyzy jednotlivych mésict jsou dostupné Vv piiloze (Piiloha 5 — Piiloha 16)

EFKO vroce 2013 zaznamenalo celkem 303 medidlnich vystupi v tiSténych a
internetovych publikacich. Rozvrstveni publikovanych ptispévki po jednotlivych mésicich
je patrné z grafu 1. Mésic s nejvétsim poc¢tem medialnich vystupd je fijen. Jak bude patrné
dale v praci (Graf 3), divodem paradoxné neni vétSi objem vydanych tiskovych zprav (v

fijnu 2013 byly vydany dokonce dv¢ tiskové zpravy — viz Priloha 3). Vice medialnich
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vystupt je Vvtomto piipad¢é disledkem vétsiho usili PR agentury. Naopak ,,nejslabsimi‘
mésici jsou zaii a unor. Toto zjisténi koreluje s faktem, Ze v téchto mésicich spole¢nost
nevydala Zadnou tiskovou zpravu a celkové aktivita v oblasti PR spiSe stagnovala. O to
vice je zajimavé zjisténi, ze v bfeznu se EFKO t¢silo relativné vysokému medidlnimu

zajmu, ackoliv stav PR aktivit byl obdobny jako v tnoru nebo zafi.

Graf 1: Pocet prispévki v mésici - roéni pi‘ehled

M Pocet prispévkl

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Dalsi graf analogicky znazoriiuje po€et medidlnich zasaht v jednotlivych mésicich.
Medialni zasah je ukazatel vypovidajici o velikosti ¢tendiské skupiny zasazené dotyénym
médiem. Odviji se pfedevs§im od nakladu (v pfipad¢ tisténého titulu) nebo navstévnosti (v
pfipadé internetového portdlu) a Uzce souvisi s relevanci daného média. Neni proto
udivujici, Ze pomér medialnich zdsahi v jednotlivych mésicich nekoresponduje plné s
predeSlym grafem znazornujicim meési¢ni rozvrstveni piispévka. Mésice s vEetSim
mnozstvim media impressions jsou kvéten, Cervenec, fijen, listopad, prosinec. Naopak

velmi nizké hodnoty byly zaznamendny v lednu, Gnoru, dubnu a zafi.
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Graf 2: Media impressions - ro¢ni pi‘ehled
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Pocet pfispévka vychdzejicich z tiskovych zprav rméa za tukol vyjadiit stupeni
vyuziti jednotlivych zprav pro ucely publikovanych ptispévkl. Toto zjisténi dopliuje graf
4 znazoriujici pomér piispévki, které¢ s vydanymi tiskovymi zpravami piimo souvisi, a

prispévkd, jejichz obsahem je naopak jiné téma, nez bylo pfedmétem vydanych TZ.

Tiskova zprava s nejvyssim stupném vyuziti pro medialni ptispévky byla zprava ¢.
5 vydana 9.1.2013 s ndzvem ,,EFKO VOLI V ROCE 2013 JISTOTU & JOZIN Z BAZIN
VAS VTAHNE DO NOVE 3D HRY*. Tato zprava byla podkadem pro 25 publikovanych
piispévkl. Zajimavé je vSak zjisténi, ze pouze 4 z téchto ptispévki byly vydany v lednu.
Vezmeme-li vuvahu mozné terminy uzavérek mési¢nich periodik, ostatni piispévky
Stouto tématikou by meély byt publikovany pievazné v Gnoru. V tnoru vSak byly
publikovany také pouze 4 ptispévky na téma ,,Jozin“. Nejvétsi narlst prispévka byl naopak
zaznamenan v kvétnu, a to predevSim na internetovych portalech. Pfi¢inou tohoto nartstu
bylo odvysilani prvni viny televizni reklamy na JoZina a umisténi tohoto videa na
YouTube. Dalsim =zajimavym poznatkem je fakt, Ze drtiva vétSina prispévku

pojednévajicich o nové rodinné hie Jozin z bazin kopiruje v plném znéni (Casto i vcetné

71



nadpisu) vydanou tiskovou zpravu. Dle komentaie Tomandla (2011, s. 76) je to vSak spise

»znamka neprofesionality redaktora nez profesionality autora tiskové zpravy*.

Z vyse uvedenych poznatkii vyplyva, ze tiskové zpravy vydavané spoleCnosti
EFKO maji velmi nizky uc¢inek. Média se zajimaji o jina témata, nez jsou vydavana v TZ.
Ptipadné publicity je dosazeno spiSe na zakladé media lobbingu nez prostfednictvim

kvalitnich tiskovych zprav s poutavymi informacemi pro novinafe.

Graf 3: Pocet prispévki vychazejicich z TZ

25
25 7
20 ¥
15 7 11
10 + 7 e e
5 5 4 B Pocet prispévkl
5 4 375 . 3 . 3 2 v médiich
° 8 §s:0001
0 k= ] = =
S C g < o oW Jd o Wz ou o o o
E 2 < 2 2252 2252 % > >
o O < wo o= 3 weow o oa
s & 2 X NS5 S5 0 oD = = u £ 9
EI 2K YBOIQLR2T Rz
N z N o £ 5 < QL = <
8 £ 288 zXN°22z=2¢g¢=s 2
EE @ I>87F 53z <0 &y
Z £ ¢« 95 I 3 wao g 2 Y o8
S 2 g N2 T4 X033
S 22 >2 2z 5 o 5 2 8
[a) <§( v T 8 N \é =
S e Q z © =

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 4: Pomér prispévku souvisejicich s vydanymi TZ

B ANO
m NE

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Pfi zamé&feni pozornosti na pomér piispévki dle druhu zdroje je mozné deklarovat,
ze VEtsi podil piispévkl pripadd internetovym portaliim, coz je zplsobeno predevsim jejich
vétsSimi moznostmi zvefejiiovat rizné druhy sdéleni. Dal§im diivodem je povaha soucasné
doby prezdivané také jako ,,internetovy veék*, kdy internet pro vétSinu lidi predstavuje

stézejni spojeni s medidlnim svétem.

Graf 5: Druh zdroje - ro¢ni pi‘ehled

| Tisk

M Internet

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Dalsi graf znazoriiuje podil ptispévki roz¢lenénych dle relevantnosti médii. Jak
uvadi skripta public relations, ,,celkovy objem dosazené publicity nemd valnou vypovidaci

hodnotu, pokud neni zaroven hodnocena relevance jednotlivych médii, v nichz se
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informace objevily. Ta je v podstaté¢ kombinovanou funkci zasahu média, tedy velikosti a
struktury ¢tenarské skupiny zasazené dotyénym médiem, a jeji afinity (blizkosti ¢i shody)

s nasimi cilovymi skupinami.” (Cerna, Kasik, 2006, s. 77)

Podstatou tohoto ukazatele je urcit, zda byla komunikace cilena efektivné. Tento
ukazatel je velmi dilezity, jelikoz i velké mnozstvi prispévka, které jsou vsak publikované
V nerelevantnich médiich, bude mit minimélni dopad na zvySeni povédomi o dané
problematice (vyrobku, akci, apod.). CoZ je velmi kontraproduktivni. Nejen Ze nebude
naplnén ucel sd€leni, ale navic spolecnot Cerpa zdroje (Cas, penize), které neptinesou zadny

vysledek.

V nasem piipadé je podil jednotlivych médii roz¢lenénych dle jejich relevantnosti
velmi vyrovnany. Spole€nost, potazmo PR agentura, by tedy méla své Usili mnohem vice
targetovat. Plosna rozesilka tiskovych zprav zkratka nefunguje. Dle vyjadfeni fady
piednich novinaifit ma hromadné rozesilani tiskovych zprav vétSinou opacny efekt, nez je
zadana publicita. Kazdému novindii pfijde denné obrovské mnozstvi tiskovych zprav,
Znichz vétSina ani vzdalené nesouvisi s odvétvim, o kterém piSe. Pfirozenou reakci
novinaie je pak samoziejmée rozhoicenost, odstranéni obdrzené tiskové zpravy bez vétsiho
povSimnuti a zanechany negativni dojem o piredmétné spolecnosti. Coz je samoziejme
obecné proti podstaté PR a také proti usili dané spole¢nosti. Pokud se tato situace opakuje,
spolecnost si tim navic zavira u novinaie dvete. Ten pak neotiskne informaci obdrzenou od
dané spolec€nosti apriori, 1 kdyby s jeho oborem nakrdsné souvisela a byla zajimava. Divod
je prosty, tiskové zpraveé s hlavickovym papirem zavrzené spole¢nosti uz zkratka nebude

vénovat sebemensi p0zornost.

74



Graf 6: Relevantnost médii - ro¢ni piehled

W Vysoka
M Stfedni

M Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Nasledujicim ukazatelem je ton publicity pfispévkd, u néhoz byl posuzovan
charakter 1 itenzita. Nejvice publikovanych piispévkil vyznélo mirn€ pozitivné (44 %).
Velky procentualni podil zaujimaji téz ptispévky neutralniho charakteru (30 %). Mirn¢ a
velmi negativni piispévky nebyly ve sledovaném obdobi uvefejnény vibec. 1 %
ambivalentnich pfispévkl je dano publikovanymi recenzemi na novou hru Jozina z Bazin.

Toén publicity je proto mozné zhodnotit pomérné optimisticky.

Pro vyss$i vypovidajici hodnotu je vsak dulezité ton publicity vztahnout také

k relevanci médii, coz odpovida grafim 8 — 10.

Graf 7: Ton publikace - ro¢ni pi‘ehled

B Mirné pozitivni
H Neutralni
= Velmi pozitivni

B Ambivalentnfi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 8: Ton publicity — vysoka relevance média
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 9: Ton publicity — stiedni relevance média
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 10: Ton publicity — nizka relevance média
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Zdroj aktivit udava, kdo inicioval publikaci daného medialniho pfispévku.
Pievazna vétSina (72 %) PR aktivit byla vyvolana usilim agentury. Z ptedchozich zjisténi
vyplyva, ze vydané tiskové zpravy jsou pro redaktory nezajimavé a iniciuji publikaci
prispévki jen ve velmi malé mite (24 %). PR agentura tedy vyviji dodate¢né usili v podobé
media lobbingu pro dosazeni potifebné publicity. Podil 22 % odpovida vlastni iniciaci
redakce pro vydani piispévku tykajici se spolecnosti EFKO ¢i jejich vyrobki. Pokud je na
zietel bran fakt, Ze redakce Vtakovém piipadé¢ nemd Zadnou podporu ze strany PR
vénovat do tvorby ¢lanku své zdroje, je tato hodnota pomérné vysokd. 6 % prispévkil
iniciovanych ze strany spolec¢nosti odpovida predevsim smluvenym

advertorialim/inzercim.
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Graf 11: Zdroj aktivit - ro¢ni piehled

B PR agentura
B Médium

 Spolecnost

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 12 znazoriiuje rozvrstveni ptispévki dle jejich charakteru. Nejvétsi zastoupeni
ma v tomto piipadé ¢lanek, coz neni nikterak piekvapivym zjisténim, vezmeme-li v potaz,
ze Clanek je zadkladnim formatem vSech médii. Vysokého procenta dosahuji také soutéze,
které jsou realizovany piedev§im na internetovych portilech. Divodem je oboustranné
vyhodna spoluprace jak pro spolecnost, kterd uvetejnénim ziskava publicitu, tak pro
médium, které od spolecnosti obdrzi vyherni bali¢ky a mlize tak svym ¢tenariim nabidnout

benefit v podobé odmén.

Graf 12: Charakter prispévku - ro¢ni piehled

m Clanek
B Soutéz
M Inzerce

H Rozhovor

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

78



Nejvice komunikovanym tématem v médiich byl vroce 2013 IGRACEK. Je to
jednak dano tim, Ze tato postavicka byla velmi popularni v dob& pfed revoluci a jeji
znovuvyroba je proto zdrojem nostalgického zavzpominani, ale také proto, ze figurka
predstavujici rizné profese se ¢asto hodi jako doplikova ilustrace k riiznorodym tématim
(pfedevsim z ekonomiky). A v neposledni fadé je ptic¢inou pfistup spolecnosti EFKO, ktera
IGRACKA povazuje za sviij top vyrobek, a proto jeho propagaci vénuje i nejvétsi

pozornost.

Druhym nejzadangj$im tématem pro média je stabilné interaktivni vystava
FENOMEN IGRACEK a to piedeviim diky jejimu putovnimu charakteru. Pravé pii
ptesidleni této vystavy do nového regionu je o této skute¢nosti informovéno z fad velkého

mnozstvi regiondlnich deniki a jejich internetovych verzi.

Poslednim vyznamné komunikovanym tématem je rodinna spolecenska hra Jozin
Z bazin, ktera byla uvedena na trh pravé v roce 2013. Tato hra je zajimava diky autorstvi
Ivana Mladka a svému 3D hernimu systému. Spolecnost do této novinky od pocatku

vkladala velké nad¢je, proto se ji snazila co nejvice podpofit také medidlné.

Graf 13: Téma prispévki - ro¢ni prehled

M Igracek

B Fenomén Igracek

M JoZin z BaZin

B Ostatni

M EFKO karton

= Moje prvni hry
Stard Blazkova

W ABAKU

Igracek (aplikace)

= Doktor Hrubec

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

79



Rozsah ptispévklt vypovidd o nejvice vyuzivanych formatech pro ptispévky
tykajici se spolecnosti EFKO a jejich vyrobkii. Nejveétsi zastoupeni celostranového formatu
je pomé&rn¢ pozitivni zjisténi. Neplacené PR v podob¢ ¢lanku o rozsahu A4 piedstavuje
vyznamny zdroj publicity — celostrana je jiz pomérné §tédry prostor na odkomunikovani
hlavniho sd€leni doplnéného o poutavé tématické vizualy. Jedné-li se vSak o formu
placeného PR, stejné jako u jinych formatd velmi zaleZi na efektivnosti vyuziti daného
prostoru. V dnesni dobé¢ je vefejnost ¢im dal vice imunni napiiklad vici celostranové
inzerci, efektivngj$im vyuzitim prostoru se v tomto piipadé zda byt ¥4 advertorialu (idealné

s ptidanou hodnotou pro ¢tenaie v podob¢ uzitecnych informaci) a ' klasické inzerce.

Graf 14: Rozsah piispévki - ro¢ni pi‘ehled
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M 1/3 stranky
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M 1/8 stranky

1/10 stranky
M 1/9 stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Tabulka 4 uvadi jména vSech autord, ktefi za rok 2013 vytvofili néjaky piispévek
tykajici se spolecnosti a jejiho portfolia. Z analyzy vSak vyplyva, Ze zadny z autorii se
problematice nevénuje dlouhodobé, nebo EFKO a jeji produkty nejsou obecné predmétem
jejich zajmu. Tento ukazatel mize byt vSak do znacné miry zkresleny, jelikoz u pievazné

vétSiny prispévkll nebyl autor uveden.
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Tabulka 4: Autori prispévki - rocni prehled

Jméno Pocet pfispévku
(miv) 1
Alena Grycova
Beata Dvorakova
Blanka Kovarikova
btk
Eva Hnikova
Ivana Kvasnicova
iza
jah
Jan Varga
Jaroslav Novozamsky
Jaroslav Paclik
jav
Jifi Barta
Jiti Stéfek
Jifi Zikmund
jog _
K. Goroskov Rehakova
Kristina RaSevova
Marcela Vaskovicova
Martin Dolejsi
Michaela Janouskova
Michal Koci
Mirka Strnadova
Petr Konecny
Petra Vlkova
sto
tom
Autor neuveden 266

RRrlRr|Rr[Rr[R|IN|R[R|R|R[R|R|R[R[R|R|R[R|R|R|R|[W]|R [, [, ]|~

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Zaveérecnou casti analyzy medidlnich obsahli je posouzeni kvality ptispévki.
Stupenn kvality je hodnocen na zaklad¢é tii primarnich faktort, kterymi jsou poutavost
sdéleni, srozumitelnost sdéleni a dopad pouzitého vizudlu/fotografie. Kazdy z uvedenych

faktorti muze nabyvat péti stupind vyjadiujicich jeho intenzitu.
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Z hlediska poutavosti je nejvice prispévku stiedné poutavych (33 %), dalsi vyrazné
zastoupeni maji velmi malo poutava sdéleni. Absolutné nezajimava sdéleni maji shodné
procentudlni zastoupeni jako velice poutava sdéleni. Tato bilance pro spole¢nost rozhodné
neni idedlni, jelikoz 36 % ze vSech prispévku si cilovy spotiebitel pravdépodobné viibec

nepiecte nebo je nedo¢te do konce, piipadné na n¢j sdéleni bude mit minimalni dopad.

Graf 15: Mira poutavosti prispévku - ro¢ni prehled

B Absolutné nezajimavé sdéleni
B Velmi malo poutavé sdéleni
I Stfedné poutavé sdéleni

B Dosti poutavé sdéleni

m Velice poutavé sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Publikované piispevky vykazuji relativné vysokou miru srozumitelnosti. Stiedn¢ az
absolutné srozumitelnd sdéleni tvoti celkem 75 % ze vSech medidlnich pfispévka
tykajicich se dané spolecnosti a jejich produktd. Zdali je tato mira vysoka, je vSak opravdu
relativni a zaroven i diskutabilni. Kdyz vezmeme v potaz, ze celym 25 % prispévkil
zakaznik ani neporozumi, natoz aby jej sd¢leni zaujalo ¢i si zncého odnesl hlavni
myslenku, neni tento vysledek pfili§ uspokojivy. Otazkou vSak je, do jaké miry miize
spolecnost srozumitelnost piispévkll ovlivnit. Nékteré piispévky vychazi z tiskovych zprav
a media lobbingu, proto by spole¢nost méla zapracovat na srozumitelnosti materiali
predavanych médiim. Zbytek je vsSak jiz vrukou konkrétnich redakci, jejichz
zodpovédnosti je vyslednd podoba piispévkll a 1 v jejich z4jmu by méla byt naprosta

srozumitelnost pfedavané¢ho sdéleni.

Graf 16: Mira srozumitelnosti prispévku - roéni prehled
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B Absolutné nesrozumitelné sdéleni

B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni

[ Stfedné srozumitelné sdéleni

B Dobre srozumitelné sdéleni

H Absolutné srozumitelné sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Do vysoké miry vSak spole¢nost mtize ovlivnit dopad pouzitého vizualu, jelikoz ten
je vétsinou dan tim, jaké fotografie/vizualy spolecnost médiim poskytne. Z toho divodu
Ize zhodnotit, Ze 25 % vizuala s velmi malym nebo dokonce zadnym dopadem na cilového

Ctenaie je priliS velky procentudlni podil, na kterém by spolecnost méla taktéz zapracovat.

Graf 17: Dopad vizualu prispévku - ro¢ni pi‘ehled

m Zadny dopad

B Velmi maly dopad
 Stfedni dopad

m Velky dopad

m Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
5.2 Analyza kvality tiskovych zprav

Analyza kvality je provedena na zéklad¢ rozboru tiskové zpravy s nejmensim
procentem vyuziti ve vyslednych medidlnich ptispévcich. Rozbor tiskové zpravy vychazi

ze ziskanych teoretickych znalosti a strukturové odpovidd informacim uvedenym
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v subkapitole 3.7 Nastroje a napli public relations (1. Vztahy s médii — Nastroje PR —

Tiskova zprava). Tiskova zprava v plném znéni je uvedena v ptiloze (Ptiloha 17).
1. Téma tiskové zpravy

Tiskova zprava pojednava o uspéchu hry ABAKU, coz je proti doporuenim a
vyrazné to snizuje pravdépodobnost otisténi v médiu. Novinaf totiz zpravidla nema zajem
poskytovat spolecnosti/produktu reklamu zdarma. Publikuje pouze takové sdéleni, u
kterého véfti, Ze je zajimaveé pro Sirokou vefejnost a které je nestranné. Vhodnym feSenim
by proto mohlo byt téma tykajici se samotného slavnostniho vyhlaSeni — Predstavitelé statu

se zhi¢astnili gala vegera ,,Ceskych 100 nejlepsich*
2. Struktura tiskové zpravy

Rozsah tiskové zpravy by spravné nemél piesahovat 1 stranku A4, pficemz zprava
by méla byt vzdu$na. Tiskova zprava, jez je pfedmétem této analyzy, je popsana hustym
textem a rozsah jedné stranky mirn¢ ptekracuje. Pfitom sdéleni je nezajimavé a mnohé
informace se ve zpravé opakuji, proto neni divod, aby zprava nemohla byt vyrazné

zkracena.

Také ¢lenéni odstaveil nedava prilis velky smysl. Prvni odstavec, neboli perex, by

vvvvvv

snazi sloucit vSechny dil¢i ¢asti zpravy. Nasleduje odstavec s citacemi, na ktery navazuje
dalsi odstavec s citacemi. Oba odstavce cituji benefity hry ABAKU. Treti odstavec se
ponékud nepochopitelné vraci zpét k dovysvétleni, na zakladé ¢eho jsou firmy v soutézi
,,Ceskych 100 nejlepsi“ ocefiovany. Vrcholem je poté zavéreény odstavec, ktery se opdt

vraci ke hie ABAKU a snazi se vysvétlit jeji herni princip.
3. Obsah tiskové zpravy

Po obsahové strance TZ spliiuje vSechny pfedepsané poZzadavky vyjma domicilu.
4. Zasady tiskové zpravy

— Titulek by mél byt uderny, ale piesny.
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» Titulek mozna presny je, ale vzhledem k jeho zaméteni uz pouhé jeho
preCteni sta¢i redaktorovi k tomu, aby pfijatou tiskovou zpravu ani
neoteviel, natoz publikoval v médiu. Navic je titulek psan kapitalkami, coz
je dirazné nedoporucovano, jelikoz redaktor pak musi dohledavat uzus dané
spole¢nosti pro slova psana malymi/velkymi pismeny. V tomto ptipad¢ by
titulek m&l byt spravné napsan: Hra ABAKU ziskala ocenéni ,,Ceskych
100 Nejlepsich", coz redaktor samoziejmé nemuize védet.

» Sohledem na nové doporucené tématické zaméfeni tiskové zpravy by
titulek mohl znit: PFedstavitelé statu se hodili do gala

» Titulek je vtomto ptipadé Gderny, vypovida o tématu ¢lanku, ale
zaroven ve Ctenafi vzbuzuje zvédavost, ¢imz  zvySuje

pravdépodobnost precteni ¢lanku

Sdéleni by mélo byt uspotaddano v jednoduchych vétach nebo kratkych souvéti.

» Tiskova zprava je psana presné opacnym zpusobem. Velmi c¢asto jsou

pouzita dlouha souvéti a slozité, prekombinované véty.

Pt.: "Nasi ambici, jako autord této ptivodni ¢eské pocetni hry, je jeji brzké uvedeni
na svétové trhy, protoze matematika a jeji aplikace nemaji co do jazyka Zadna
omezeni a nemusi se tudiz nijak lokalizovat,” uvadi Zden&k Céap, spoluautor hry

ABAKU.

» Vtiskové zpravé je navic n€kolik gramatickych chyb v podobé S$patné

umisténych ¢arek ve vétach.

Pt.: ,,Je to dalsi dilezité potvrzeni kvality této hry spolu se stanoviskem organizace
Mensa CR, kterda ABAKU doporuéuje,(!) jako efektivni nastroj pro podporu vyuky
matematiky a rozvoj logiky.*

Citace nesmi byt strojena a obsahovat sebechvalu.
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» Vsechny citace uvedené v této TZ jsou strojené a obsahuji sebechvalu.
Sdéleni se dokonce snaZzi plsobit, ze maji hloubku, ale ve skutecnosti jsou

pro Sirokou vefejnost naprosto nic netikajici.

Pt.: ,,Rok 2013 bude podle nas ve znameni Svétové ligy ABAKU," uvadi Zden¢k
Cap, spoluautor hry ABAKU.

— TZ by méla puisobit nestranné, méla by se vyvarovat superlativiim, tvrzeni by méla
byt podlozena relevantnimi fakty nejlépe doplnénymi piesnymi Cisly ¢i vysledky

vyzkumi.

» V tiskové zpravé je pouzito spoustu spojeni typu ,,vynikajici pomticka®,
,hevidand kombina¢ni variabilita®. Relevantni fakta ospravedliujici tyto
superlativy jsou v daném sdéleni vSak tak zaSmodrchana, Ze maji minimalni

vypovidajici hodnotu.
5.3 Zhodnoceni ucinnosti PR spole¢nosti EFKO

Utinnost public relations bude posouzena primarné na zékladé zodpovézeni
vyzkumnych otazek, které byly stanoveny na zacatku vyzkumu, a na zéklad¢ posouzeni
vlastniho vyctu vyhod a nevyhod spoluprace s agenturou, které EFKO public relations

outsourcinguje.

Vychozim piedpokladem pro hodnoceni c¢innosti public relations je vSak jasna
formulace cili PR (ve smyslu zdméru). Z toho diavodu budou cile public relations
spolenosti EFKO zpétn€ formulovany a zarovenn podrobeny hodnoceni jejich

adekvatnosti.
5.3.1 Zpétna formulace cilii PR spole¢nosti EFKO

Obecnym cilem PR aktivit spole¢nosti EFKO je prostiednictvim ziskané publicity

zvysit povédomi o spole¢nosti a jejich produktech.
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Formulace 1. cile:

Z hlediska budovani obrazu o spole¢nosti, je primarnim zamérem prezentovat se
vetejnosti jako ryze Ceska spolecnost s velkou spolecenskou odpovédnosti, jejimz cilem je

vyrabét kvalitni hracky s edukativnim charakterem pro déti.
Hlavni cilova skupina: rodice déti ve veku 3 az 10 let

Pozadovana vysledna reakce cilové skupiny:

» Zména vnimani spole¢nosti - respektovani spolecnosti EFKO jako poctivého
vyrobce kvalitnich hracek

» Opakovany nakup produkti, ve které maji zakaznici ditvéru
Timing reakce: dlouhodoby kontinualni cil (pfedpokladané dosazeni v horizontu 3 — 5 let)

Hodnoceni formulovaného cile:

» Zduraziovani skute¢nosti, Ze je spolecnost ryze ¢eskym vyrobcem, je rozhodné
spravné. Vzhledem K nardstajicimu poctu zahrani¢nich firem a mnozstvi hracek
dovazenych z Ciny (které v sou¢asnosti tvoii vétsinovou nabidku na trhu), je image
ryze Seského vyrobee, ktery své produkty vyrabi na tizemi Ceské republiky, velmi
cenna. Vefejnost za¢ina zaujimat negativni postoj vii¢i dovazenym hrackam z Asie,
jelikoz niZ§i cena téchto produkti si vybira vysokou dan na kvalité provedeni. Coz
Vv ptipad¢ her a hra¢ek pro malé déti mize mit az fatalni dopad. Odmyslime-li vSak
tuto dramatickou stranu scénare, vefejnost je zkratka jiz otravend z her a hracek,
které jsou na prvni pohled ,,laciné“ a jejich Zivotnost je minimalni. Cim dél vice lidi
se proto zajima o zemi piitvodu uvazovaného produktu a ¢im dal vice lidi vyhledava
a povazuje si ryze ¢eskych produkti.

» Spolecenska odpovédnost jesté podtrhuje benefit, Ze se jedna o ¢eskou spolecnost.
Dodéva mu punc divéryhodnosti, jelikoz vzbuzuje pocit, ze firmé na své zemi a

jejich obyvatelech opravdu zalezi.
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» Také edukativni charakter hrac¢ek v dnesni dobé nabyva na vyznamu. Drtiva vétSina
hracek s tzv. ,,wow efektem®, které se pfifiti jak lavina a chce je mit kazdé dite,
nema mimo toho ,,wow efektu* pro dité¢ zadnou ptidanou hodnotu. Dité ji chce,
jelikoz ji ma kazdy o ono by bylo jinak ,,out®. Pro tyto hracky je typické mimo
rychlého nastupu také zpravidla rychly utlum, jelikoz za chvili se na trhu objevi
jina hracka, ktera je pravé moddni a dité ji zkratka musi mit. Rodice, pomérné
unaveni timto neustdlym cyklem, proto ¢im dal vice oceiiuji hry a hracky, které
jejich déti n¢jakym zpiisobem rozvijeji a které poskytuji détem nebo celé rodiné
dlouhodobéjsi zdroj zabavy a vyziti.

Uvedeni na trh hracky s ,,wow efektem* vyzaduje obrovskou investici do
propagace, predevSim televizni reklamy. JelikoZ spole¢nost EFKO nedisponuje a
V dohledné dobé¢ ani nebude disponovat takovymi prostiedky, aby se o tento typ

hracek vlibec mohla pokouset, je smér edukativnich hracek ten spravny.

Formulace 2. cile:

Z hlediska publicity portfolia produkti spole¢nosti EFKO, je hlavnim cilem PR
zvysovat povédomi o postavicce IGRACEK, vymanit se pouze z nostalgického vnimaéni
této hracky a presveédcit vetejnost, ze ackoliv tato tradicni hracka byla oblibend uz za dob
,Husakovych déti“, diky své modernizaci odpovida potfebam i dneSnich déti. Jako

ptidanou hodnotu této hracky se PR snazi komunikovat edukativni charakter hracky.

Hlavni cilova skupina:

> Rodice déti ve véku 3 az 8 let
> Déti ve véku 3 az 8 let

Pozadovana vysledna reakce cilové skupiny:
> Zména vnimani hracky — chapat IGRACKA jako hra¢ku modernich déti, povaZzovat

ho za privodce pii poznavani svéta

> Vymyslet s IGRACKEM riizné piib&hy, tvofit si vlastni svét
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>

Sbirat IGRACKY a vytvatet kolekce

Timing reakce:

» pozadovana reakce: dlouhodoby ¢asovy horizont

» pozadovana reakce: sttednédoby ¢asovy horizont (1 — 3 roky)

>

pozadovana reakce: sttednédoby ¢asovy horizont (1 — 3 roky)

Hodnoceni formulovaného cile:

>

5.3.2

Tento cil je tak trochu béh na dlouhou trat. IGRACEK neni primarné vniman jako
edukativni hracka a ani jako hracka, ktera by byla né¢im vyjimecna. PR aktivity,
kterym se spole¢nost pro zménu vnimani této hracky vénuje, pomahaji k propagaci
produktu i zméné piistupu zakaznikd k nému. V dlouhodobém horizontu tak
spole¢nost mize dosdhnout pozadovaného cile. Aby byl vsak IGRACEK détmi
zadany a naplnily se tak i1 zbylé pozadované reakce, je nutné produkt neustdle
inovovat a obohacovat.

Public relations spolecnosti EFKO by mélo vénovat vice pozornosti hrdm a
hrackam urc¢enym pro malé déti, které maji jednoznacné edukativni charakter. Bylo

by tim umocnéno sdéleni o obrazu spolecnosti.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Formulace odpovédi na vyzkumné otazky pouze shrnuje zjisténi z obsahové

analyzy. Navrh na vylepSeni dané situace je uveden v kapitole 6. Navrhy a doporuéeni.

5.3.2.1 Hlavni vyzkumna otazka

Jaka je kvalita tiskovych zprav poskytovanych PR agenturou médiim a jejich mira

vyuZiti pro poti‘eby publikovanych ¢lanku?
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Z provedenych analyz bylo zjisténo, ze tiskové zpravy vydavané spole¢nosti jsou
pro média nezajimavé a jen ziidkakdy iniciuji publikovani ¢lanku. Jak vyplynulo
Z neformalniho rozhovoru s redaktory prednich ¢eskych tituld urcenych rodicim s malymi
détmi (Maminka, Mama a j4, Rodice), pravdépodobnost samovolného otisténi informaci
z tiskovych zprav vydavanych spolecnosti EFKO je témét nulova. Pfic¢inou je nizka kvalita
tiskovych zprav, coz potvrdil rozbor jedné z nich. Tiskova zprava nerespektuje zakladni
pozadavky, které jsou na podobu tiskové zpravy kladeny. Spole¢nost produkuje zpravidla
produktové tiskové zpravy, jejichz téma je na prvni pohled zaméfeno na propagaci noveé
uvedené¢ho vyrobku nebo na informovani o tspéchu vyrobku stavajiciho. Jelikoz novinaf
apriori nema potfebu poskytovat komukoliv reklamu zdarma, kon¢i tento typ zprav v kosi
jako prvni. Se zaméfenim tiskové zpravy uzce souvisi 1 jeji celkové vyznéni, které
zasadnim zpusobem nespliluje pozadavek na nestrannost pieddvaného sdéleni. Ve
zpravach vydavanych spolecnosti jsou hojné vyuzivany superlativy, které slouzi jen jako
pozlatko a nejsou podlozeny vérohodnymi fakty. O tom vypovidaji i pouzité citace.
Spolec¢nost sice dodrzuje doporuceni pouZzit ve sdéleni alesponi dvou pfimych feci, pouzité
citace jsou vSak vétSinou od stejné osoby — majitele spole¢nosti. Navic svym obsahem
doplituji chvélu predmétného produktu ¢i udalosti, ¢imz naprosto vyvraci plavodné
oc¢ekavany smysl, kterym je dodat zpravé punc divéryhodnosti a odbornosti. Vyznamnym
prohifeSskem stavajicich tiskovych zprav je také jejich celkovd nesrozumitelnost.
Pouzivanim slozitych formulaci uspofadavanym do dlouhych souvéti sdéleni ztraci na

piehlednosti a udernosti.
5.3.2.2 Vedlejsi vyzkumné otazky

Jsou média, ktera o spolecnosti a jejich produktech publikuji prispévky, relevantni?

Jaky je ton publikovanych prispévki?

Z obsahové analyzy vyplyva, Ze spoleCnost rozesild tiskové zpravy prevazné
plosné, coz zpravidla nepiinasi tizeny efekt, naopak vysledna reakce novinafe muize byt
pro spolecnost kontraproduktivni. Z toho divodu by mélo EFKO své sdéleni mnohem vice
cilit. Pravdépodobnost otisténi v titulu, ktery se pfedmétnou problematikou nezabyva, je

stejné prakticky nulova. Navic si tim spolecnost u novinafe zavie dvete a kdyZ mu pak
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vV budoucnu bude chtit pfedat zajimavé a hlavné relevantni sd€leni, nebude o né&j mit

novinaf uz ze zkusenosti zajem.

Ton publikovanych piispévka je pfevazné mirn€ pozitivni nebo neutralni. Nizky
vyskyt negativné vyznivajicich pfispévkl je chvalyhodna. Spole¢nost by vSak mohla
zapracovat jesté na snizeni poméru neutralnich ptispévki ve prospéch prispévkid mirng ¢i

vice pozitivnich.
Jaké je nejvice komunikované téma?

Nejvice komunikovanym tématem je IGRACEK, coz koreluje se skutednosti, Ze
tomuto produktu vénuje EFKO nejvét§i pozornost a také na néj zamétuje vétSinu PR
aktivit. V tésném zavésu jsou pak zpravy na téma putovnich vystav. To je velice zajimava
informace, pfedev§im ztoho divodu, ze EFKO pfesunim expozice nevénuje vetsi
pozornost a nevydava pii té prilezitosti ani tiskové zpravy, které by byly zasilany do
regiondlnich deniki. Pro regiondlni tituly je vSak tato informace nesmirn¢€ zajimava, chtéji
o vystave napsat, ale jelikoz nedisponuji potfebnymi informacemi, mnohdy ¢lanek vati tzv.
zvody. To se ale bohuzel na kvalité ¢lanku casto projevi. Kdyz vezmeme v potaz miru
¢asové narocnosti, kterou predstavuje vytvoreni ¢lanku s dohledavanim rtznych informaci,
zajem redaktort o toto téma je opravdu obrovsky. A jaky by teprve mohl byt piinos téchto
vystav, kdyby jim spole¢nost vénovala vétsi pozornost. Z hlediska publicity by se
mnohonasobné zvysil pocet souvisejicich ¢lanku a i vypovidajici hodnota téchto ptispévki
by byla fadov€ o néckolik stupnit vySe, kdyby redaktor mohl Cerpat z tiskové zpravy

obsahujici vSechny potfebné informace a ptesné formulace.
Jaka je kvalita publikovanych prispévkii?

Z obsahové¢ analyzy vyplynulo, ze 36 % ptispevki je pro ¢tenare tak nezajimavych,
Ze jim nebudou vénovat ani minimalni pozornost. Podil ptispévkd, které jsou pro Ctenaie
nesrozumitelné, ¢ini 25 % a pouze 36 % vizuald produktii nebo dopliujicich fotografii
upoutd ve vétsi mife Ctendfovu pozornost. Tato ne uplné piizniva bilance koreluje

s kvalitou vydavanych tiskovych zprav a s kvalitou tituld, jez ptispévky publikuji.
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5.3.3 Vlastni vycet vyhod a nevyhod outsourcingu PR sluZeb

Na zéklad€ nabytych teoretickych znalosti a referenci od spolecnosti, jez je

pfedmétem analytické casti, bude uveden vlastni vycet vyhod a nevyhod spoluprace

s externi PR agenturou poplatny pro tuto praci.

Vyhody outsourcingu PR sluZeb

Objektivita

» Internimu zaméstnanci, jez je plné zasvécen do problematiky a zna vSechny

souvislosti, muize unikat nedostatecnd srozumitelnost sdéleni pro
nezasvécenou veiejnost. Dale mize mit sklony k pfili§ slozitym formulacim
nebo pfili§ podrobnym sd€lenim, jez odbihaji od podstaty problému. Vse
vsak zalezi na schopnosti dané osoby tvofit PR texty.

Dle zkuSenosti s agenturou, jiz EFKO outsourcinguje PR aktivity, problém
s objektivitou nemusi mit pouze interni zaméstnanci. Jak vypovida analyza
tiskovych zprav, texty tvorené agenturou jsou c¢asto nesrozumitelné, piilis

kombinované formulované, nepiehledné a nepoutavé.

Rozmanitost zkuSenosti a expertiz

» Tento aspekt mize byt jisté vyznamnym benefitem, na zakladé vypovédi

spole¢nosti EFKO, neni tato pfidana hodnota vSak ¢asto vyuzivéana.

Rozséhl¢ zdroje

» Velké mnozstvi kontakti, dat a informaci je pro agenturu nespornou

vyhodou. Aby vSak tato vyhoda byla patificn¢ vyuzita a pietavena do
ptidané hodnoty pro predmétnou spole¢nost, musi agentura s kontakty
zachézet efektivné. M¢la by se proto vyvarovat plosné rozesilce tiskovych
zprav. Také vztahy by v ramci media lobbingu, za ktery ji dand spole¢nost
plati, m¢la rozvijet a udrzovat piredevsim s kontakty, které jsou pro klienta
relevantni. Pokud agentura udrZzuje univerzalni vztahy s tituly diskutabilni
kvality, kterym Vv ramci pravidelnych schizek odkomunikuje novinky vsech
svych klientl (mnohdy tématicky ani neslucitelné), je logické, ze

spoluprace nepiinasi tizeny uzitek.
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— Sitové pokryti
» Vzhledem k charakteru spole¢nosti, ktera v souCasnosti ptisobi jen na
Ceském a slovenském trhu, nejsou globdlni zkuSenosti agentury pfili§
podstatné.
— Reputace a ditvéryhodnost, pravdépodobnost vétsi efektivity
» PR agentury s dobrymi referencemi by mély byt zarukou urcité kvality
efektivni komunikace.
» Zvypovédi spolecnosti vsak plyne, ze EFKO o efektivnosti komunikace

neni viibec presvédceno.

Nevyhody outsourcingu PR sluzeb (Kopecky, 2013):

— Povrchnost a nepochopeni klientova problému v potfebném rozsahu
» Navzdory detailnimu briefingu se EFKO c¢asto potyka s nepochopenim
zaméru spolecnosti ze strany agentury. Komunikovana témata jsou pak
jinak pojata, nez je jeji preference. Vysledkem muizou byt zavadéjici nebo
az nepravdiva sdéleni. To mlze pramenit z povrchniho zajmu PR agentury,
nebo nedostatku casu a pozornosti, kterou piipravované komunikaci
agentura vénuje.
— Nedostate¢na ¢asova angazovanost
» Dle vypoveédi spoleCnosti je tento aspekt Castym problémem pii praci
s externi PR agenturou.
— Zdlouhavy brief
> Casova naroCnost nabriefovat agenturu, aby plnohodnotnd pochopila
problém a pfipadné nabidla adekvatni feSeni, je jednoznac¢nou nevyhodou.
— Odpor internich zaméstnanct
» Zaméstnanci potfebuji mit pocit, Ze agentura odvadi poctivou praci, ktera
spolecnosti pfinasi patii¢ny uzitek. V soucasnosti u zaméstnancii pievazuje
dojem, ze agentura si je jistd svym honorafem i spolupraci, a proto PR
aktivitdm spolec¢nosti nevénuje dostateCnou pozornost.

— Potteba jasného zadani vrcholovym vedenim
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» Jista mira neefektivity je dana také nejednoznacné definovanym

marketingovym a komunika¢nim pldnem spole¢nosti.
— Potieba poskytnout kompletni a ¢asto ditvérné informace

» Informace mohou byt posléze agenturou zneuZzity pii praci pro jiného
klienta. Ackoliv je moZné toto riziko potlacit smluvnimi podminkami, urcita
uroven hrozby v piipadé outsourcingu jakékoliv ¢innosti se bude vyskytovat
vzdy.

— Naklady — spoluprace s externimi agenturami i jednotlivci je zpravidla drazsi.

» Agentura za své sluzby pobira fixni honorat. V jednotlivych mésicich vSak
vénuje rizné velké Usili PR aktivitam spolecnosti. Bilance vynalozenych
prostfedkil versus ziskané publicity v tomto pifipadé neni zcela optimalni.
Za kazdy vystup spolecnost zaplati od 750 do témét 3 000 K¢ (jen v Cisté

cené pro agenturu).
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6 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ informaci ziskanych v analytické ¢asti této prace a nabytych znalosti budou
navrzena konkrétni doporuceni pro oblast public relation. Jednotlivé navrhy se vztahuji k
dil¢im néstrojim PR (¢lenénych dle struktury platné pro tuto praci), které by spolecnost

EFKO méla v budoucnu vyuzivat.

1. Vztahy s médii

Tiskova zprava

Vydavani tiskovych zprav je vyhodnym néstrojem pro komunikaci s médii a pro
ziskani publicity. Umoziiuje novinaifiim pravidelné pfipomenout, ze spolecnost je ve hie a
ma spotiebitelim co nabidnout. Pokud navic sdéleni dokéze novinaie dostatecné¢ zaujmout,
je zdrojem cenné publicity s vynalozenim nizkych nakladd na jeji dosazeni. To jsou
argumenty, pro¢ by EFKO mélo vyrazné zapracovat na kvalité¢ svych tiskovych zprav.
Me¢lo by respektovat doporuceni pro jejich tvorbu — tématicky zpravy zaméfit na
odkomunikovani obecné problematiky (nikoliv na propagaci nového produktu), podlozit
uvedend tvrzeni divéryhodnymi fakty a citacemi, vyvarovat se nepoutavému sdéleni
plného slozitych formulaci a naopak zpravu co nejvice zkratit, aby obsahovala jen opravdu
dilezité informace uspotadané do zadané¢ho konického tvaru. Zprdva mize byt na zavér
obohacena také o shrnuti sdéleni do riznych délek dle potieb jednotlivych tituld. Zpravidla
to byva odstavec v rozsahu 100 slov, 3 véty v rozsahu 50 slov a 1 véta v rozsahu 20 — 30

slov. Tim také zvysi pravdépodobnost publikace ptispévku v médiich.

Dale by spole¢nost méla vytvofit seznam vysoce relevantnich médii, s kterymi se ji
jiz dafi Gspésné spolupracovat nebo s kterymi by bylo vhodné spolupraci navazat, a na ty
veSker¢ PR aktivity smeéfovat. Dopliujicim seznamem mitize byt piehled stiedné
relevantnich médii, s kterymi sice nemusi spolupracovat na tak usilovné bazi (tim jsou
mysSleny naptiklad osobni schiizky s projedndvanim novych pfilezitosti spolupréce), ale
které mlze zahrnout do rozesilky dulezitych informaci, pozvanek na udalosti ¢i tiskovych

Zprav.
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Kazdou tiskovou zpravu by mélo EFKO rozesilat dle jejiho tématického zaméteni
pouze na takova média, kterd se danou problematikou zabyvaji. Rozhodujici ¢ast zprav by
tak méla byt pfedavana redakcim tituld, které cili na rodi¢e malych déti nebo piimo na déti
ve v€ku od 3 do 10 let. Podstatnou ¢ast databdze by mély tvofit také regionalni deniky,
kterym by spole¢nost méla poskytovat vcasné a kompletni informace o putovnich
vystavach ,,FENOMEN IGRACEK® a ,,POZNAVEJ S IGRACKEM*. Minoritni slozku
mohou tvofit ndrodni deniky, kterym spole¢nost mize poskytovat zpravy vSeobecného
charakteru — napiiklad z oblasti ekonomiky (propojeni s IGRACKEM) nebo z oblasti

vzdélavani (vliv hracek na vyvoj déti apod.).
Tiskova konference

Pro sledovanou spolecnost je vhodné organizovat tiskové konference vyjimecné,
cca 2 x do roka, kdyz chce stézejni projekt podpoftit vétsi mirou publicity. Doporucenim je

tedy ziistat u aktualné nastavené miry vyuziti tohoto PR néstroje.
Press trip

| z hlediska organizace press tripil ziistava doporuc¢enim aktudlni stav vyuZiti tohoto

nastroje. Tedy 1x ro¢né pfi Gcasti na zahrani¢nim veletrhu her a hra¢ek v Norimbergu.
Expertni stanoviska

Novou a pfinosnou formou by mohl byt pro spole¢nost ndstroj expertnich
stanovisek. Vzhledem k tomu, Ze se chce spole¢nost prezentovat jako lidr v produkci
edukativnich hracek, mohl by k této problematice poskytovat médiim objektivni a

nezavisla stanoviska.
Placené PR

Spole¢nost by méla prehodnotit vyuzivani placeného PR v médiich, které nemaji
pfimy zédsah na jeji cilovou skupinu. Dopad takového PR i efektivita vynaloZenych
prostiedkli je vtomto piipadé velmi diskutabilni. EFKO by mélo naopak intenzivné

pracovat na vztazich s relevantnimi médii. K podpote takovych vztahl patti 1 placené PR.
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V titulech s pfimym zasahem na cilovou skupinu spole¢nosti v§ak bude mit mnohem vétsi

dopad.

2. Publicita
Nazorové rubriky

Publicity mize spole¢nost dosdhnout v omezené mite prostiednictvim piispévkl
V nazorovych rubrikach (naptiklad v internetovych diskuzich), kdy se mlize opét stavét do

role experta na problematiku edukace déti.
Poradani akei

Primarn€¢ by vSak spolecnost méla veénovat pozornost putovnim vystavam
,FENOMEN IGRACEK* a ,,POZNAVEJ S IGRACKEM*. Vzhledem k tomu, Ze je ze
strany vystavovateld o tyto expozice velky zajem, méla by spolecnost strategicky planovat
jejich rozmisténi. S promyslenym planem umisténi jednotlivych expozic miize spolecnost
dosahnout vysokého zasahu napfi¢ celou republikou. Na uspotadani kazdé expozice by
mela spolecnost kooperovat s vystavovatelem, aby mohla zajistit pozadovanou kvalitu
kazdé =z pfipravovanych vystav. Pfi pfesunu vystavy by zdroven méla spolecnost
poskytnout deniktim cilového regionu tiskovou zpravu modifikovanou piesné pro danou

oblast a danou expozici, ktera se mize v nékterych aspektech lisit.

Bude-li EFKO respektovat tato doporuceni, ziska ucinny nastroj pro dosazeni
publicity a pro rozsifovani povédomi Siroké vetejnosti o produktu. V neposledni fade je
mozné prostiednictvim vystav IGRACKA profilovat piesné tak, jak si spoleénost
predstavuje — tedy jako edukativni hracku, s kterou dit€¢ poznava svét. Diky tomu, Ze ma
dit& na interaktivnich vystavach moznost IGRACKA vice poznat a hrat si s nim, mize si
tak k této hracce také snaze vytvorit kladny vztah. Tim mize byt dosazeno i dalSich
stanovenych cilti spole¢nosti, tj. aby déti s IGRACKEM prozivali riizné ptibéhy, chtéli je
sbirat a hrat si v IGRACKOVE méste¢ku. Navic pomér vynaloZenych zdroji (¢asovych a

finan¢nich) je vzhledem k dosaZenému efektu relativné nizky.

97



Snahu seznamit déti s IGRACKEM jakozto zabavnou hrackou, mize EFKO navic

podpofit Gi€asti na riznych eventech pro déti.
Sponzorstvi a dobroc¢innost

EFKO by se i nadale mélo profilovat jako podnik s vysokou mirou spolecenské
odpovédnosti, kterému neni lhostejny Zivot ob&ant Ceské republiky. Z toho diivodu by

melo nadéle pokra¢ovat v podpote vybranych projekti.
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7 Zaveér

Primarnim cilem public relations spole¢nosti EFKO je vybudovat silnou image
podniku v myslich spotiebiteli. Chce byt vnimana jako ryze ¢eska spole¢nost, ktera vyrabi
kvalitni hry a hracky s edukativnim charakterem pro déti. PoZzadovanou reakci cilové

o, Vv

skupiny by pak mél byt opakovany nakup produktd, kterym spotiebitelé daveéruji.

EFKO chépe public relations jako dulezity néstroj k ziskani konkuren¢ni vyhody,
proto oblast PR zaujimé vyznamnou cast komunika¢niho mixu. Je zde alokovana také
podstatna ¢ast finanéniho budgetu ur¢ena ke komunikaci. Jelikoz je EFKO firma s mensim
poctem zameéstnancd, ale velkym mnozstvim projekti pro spotiebitele a Sirokym
portfoliem produktli, outsourcinguje celou oblast PR externi agentufe a ocekava od ni
kompletni servis. Ten by mél spocivat v poradenstvi ohledn¢ komunika¢nich plant a

strategie PR, zajisténi veskerych PR aktivit a monitoringu GspéSnosti téchto aktivit.

Spoluprace s agenturou stoji EFKO zna¢né finan¢ni i ¢asové prostiedky, stavajici
efektivita PR vSak neni dostacujici a nevede systematicky k dosazeni vytyCeného cile.
Agentura fesi PR aktivity spiSe ad-hoc, nez aby je strategicky planovala. Néaklady na
dosazeni medialnich vystupt jsou vysoké, ale jejich dopad na cilovou skupinu minimalni.
Agentura ma zna¢né mezery v tvorb& podkladi poskytovanych médiim (napt. v tiskovych

zpravach) a v rozvijeni vztahii s médii, které by byly pro EFKO vice relevantni.

Spolecnost by proto méla zvazit budouci spolupraci se stavajici PR agenturou.
Moznym feSenim by mohlo byt na zaklad¢ ziskanych referenci navazani spoluprace
s novou agenturou. To je vSak sazka do loterie, jelikoZ ani dobré reference nejsou zarukou
spokojené spoluprace. Velmi zalezi hlavné na kvalité ptidéleného accounta. Vhodnéj$im
feSenim by pro spolecnost mohlo byt pfijmuti ¢lovéka disponujiciho zkuSenostmi 1
kontakty v oblasti PR, ktery se stane plnohodnotnym ¢lenem tymu se znalossti firemni
strategie, ale ktery si zaroven dokdze udrzet potfebnou miru objektivity. Vyhodou tohoto
feseni je, Ze spole¢nost miize nadale profitovat z benefitd, které ji outsourcing pfinasel, a
zaroven potlacit nevyhody spoluprace s externi agenturou. Najit vhodného zaméstnance je

navic mnohem jednodussi nez najit vhodného accounta ve vhodné agenture.
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9 Prilohy

Piiloha 1: Organiza¢ni struktura spole¢nosti EFKO
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti EFKO
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Priloha 2: Ukazka televiznich reklam spole¢nosti EFKO

IGRACEK v reklamé

Zdroj: YouTube [online],, 2011

Jozin z baZin — rodinna hra s oto¢nym 3D plianem

Zdroj: YouTube [online], 2013

105


https://www.youtube.com/watch?v=57UWU8IUG5U
https://www.youtube.com/watch?v=rXpMpy8anqY

Piiloha 3: Prehled vydanych tiskovych zprav

Ptehled vydanych tiskovych zprav

Datum

Pocet prispévkii

PRINASI NOVOU SATIRICKOU HRU DR. HRUBEC

prostiedi plna ¢erného humoru.

Cislo Nazev tiskové zprav Stru¢ny popis
vydéni pravy Y pop v médiich
PODZIMNI ROZPTYLENI V OSTRAVE V DUCHU Z4bavnd ak deti i dosnélé - D
1 |3.10.2012 [PREDEM PRIPRAVENE SIMULACE POZARU . ": G?:Z%?{;;/lpmo:t:al éOSp cle - en 0
DOMU KNIHY LIBREX & DEN S IGRACKEM M v
2 117102012 MATEMATIKA HROU - NOVINKA Z DILNY Uvedeni na trh nové rodinné matematické 3
e SPOLECNOSTI EFKO — HRA ABAKU deskové hry ABAKU.
s | 111201 |STARA BLAZKOVA & NOVA PARTY HRA OD g{fgggi&h "gvekpar,tyhrm E EFAci " )
o SPOLECNOSTI EFKO ot - deskova hira vhodna o
4 | 412001 [HIRA ABAKU ZISKALA OCENENI ,CESKYCH 100 Z'S,:‘arfl, 0};?”6?}(‘1’ S",“teZI_’f eskych 100 .
12, NEJLEPSICH* nej ep51.c poradan¢ neziskovou organizaci
Comenius.
5 9.1.2013 EFKO VOLI V ROCE 2013 JISTOTU & JOZIN Z Uvedeni na trh nové rodinné 3D deskové 25
- BAZIN VAS VTAHNE DO NOVE 3D HRY hry JOZIN Z BAZIN.
IGRACEK NOVE VE SVETE KRALOVSVI ZELEZNIC |Interaktivni vystava mapujici svét legendarni
6 |19.4.2013 [NA SMICHOVE & VYSTAVA ,FENOMEN postavicky IGRACKA - nové v Kralovstvi 5
IGRACEK“ POKRACUJE Zeleznic.
7 | 2042013 JOZIN Z BAZIN ZAVITAL DO PRAHY & PRAVE Kfest nové rodinné 3D deskové hry JOZIN :
o EFKOHRANI ZACINA 7 BAZIN.
8 | 652013 |ANIFEST SE ROZROSTL O FILMOVEHO HADA Z  |Ugast spole¢nosti EFKO na mezinarodnim 1
e PUZZLI OD SPOLECNOSTI EFKO festivalu animované tvorby AniFest.
. y . Jéast IGRACKA inné akei "D
e ZAMKU LOUCEN TEZ O NEJ TAT > .
U LOUCEN & SOU ONEJ v putovni vystavy FENOMEN IGRACEK.
. Lo PR v ( Pozvanka na putovni vystavu mapujici svét
LETNI PUTOVANI ZACINA & IGRACCI NA ZAMKU L
10 | 17.7.2013 e legendarni postavicky IGRACKA na zamek 5
LOUCEN .
Loucen.
IGRACEK NA NAVSTEVE V BRNENSKE ZOO & EFKO se zi¢astnilo kiestu nového piirtistku
11 | 9.8.2013 |[SPOLECNOST EFKO KMOTREM SAMECKA ZEBRY [brnénské ZOO. Stala se jeho kmotfem a 3
CHAPMANNOVY dlouhodobym sponzorem.
1> |21 10.2013|SPOLECNOST EFKO ZISKALA OSVEDCENT iﬁ;‘:ﬁ:ﬁge?ﬁe JR ?TObSTAl;Tl a3b .
HEURISPRAVNA HRACKA na deskova fira JOZIn z bazi byl
ocenény jako Spravna hracka.
13 |29.10.2013|MOJE PRVNI HRY & OBJEVUJTE SVET S EFKEM | © vedeni na trh nového souboru her pro 7
nejmensi.
% Uvedeni na trh nové party hry DR.
14 |27.11.2013 NEMOCNICE NARUBY & SPOLECNOST EFKO HRUBEC - deskova hra Z nemocni¢niho 2

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 4: Kédovaci arch

Druh Relevantnost Zdroj Media  Charakter Srozumi- Dopad
d Médium an Datum o : At Rozsah  Autor Téma prispévku Niizev phispévku TZ Tén publicity Poutavost oP
zdroje média aktivity  impressions pfispévku telnost  vizualu|
Tisk  Hracky & hry Strednt 1 N/A PR agentura N/A Chinck 11 NIA EFKO EFKO slavi 20 let NE_Velmi pozitvii 3 3 T
) Marcel EFKO, IGRACEK, o « " it
Tisk  Hracky & hry Stredni 1 NIA PRagentura N/A Rozhovor  4/1 v:;ﬁ\icm " K(i‘ﬂi’l“yi asky CiLem, 72 IGRACEK i potencidl  NE. Mimé poriini 3 3 2
Tisk  Privo Vysoki 1 412013 PRagenura 129924 Clinck 34 i'a"kf‘ﬂ( ) IGRACEK Muzsky svét zacind u stavebnic a auticek  NE  Velmi pozitivni 3 4 3
ovatikovi
Tisk  Family Star Vysoki 2 N/A PR agentura 50 000 Clinck 18 NIA ABAKU Hry pro premslivé 4 Velmi poitvni 2 3 4
Tisk  Family Star Vysoki 2 N/A PR agentura 50 000 Clinck 112 NIA Mysky Spolecenské hry NE  Velmi pozitivni 2 2 2
Tisk  Pesiry svét Vysoki 1 2412013 PRagentura 327 579 Clinek 112 NIA JoZin 7 Bazin Hon na JoZina zacind 5 Mimé pozitvni 4 4 2
Tisk  Privo Vysoki 1 2312013 Meédum 129924 Clinek 18 (miv) IGRACEK Virobky Sikulii potéesi déti i dospéke NE Neutralni 2 2 0
Tisk 21, stoleti Junior Stedni 2 N/A Spolecnost 37200 Inzerce U1 NIA Abaku Skvili nabidka pro nové predplatitele! 2 Mimé pozitivni 2 2 4
i N codni N IGRACEK / L
Tisk  Hracky & hry Stredni 1 N/A Spoleénost  N/A Inzerce U1 NIA POKEETO N/A NE Neutrilni 3 1 3
Internet www.toying.cz Vysoki 1 912013 PRagentra N/A Clinck 12 NIA Jozin z Bazin EL‘E:)V:‘Z"V“’A“’N::(IZ(?:) ﬁ';’;‘)’fwj"“"‘ 5 Velmipozitivni 3 3 3
Internet  www.nezoufalky.cz Nizka 1 N/A PR agentura 15 000 Clanek 171 N/A Jozin z Bazin Chyt'te Jozina! 5 Velmi pozitivni 4 3 4
Internet www.souteze24.cz  Niki 1 1312013 PRagentura 9450 Souez U2 NIA Staré pov Vyhrajte hru Staré povésti ceské! NE Neutrahni 1 2 0
Internet www.babybook.com  Stfedni 1 N/A PRagentura N/A Clinck 12 NIA Jozin 7 Bazin Jozin 7 bazin Vs vidhne donové 3D hry 5 Velmi poritivni 3 3 3
Internet www.babybook.com  Stredni 1 NIA PRagentura N/A Clinek 12 NIA Stara Blazkové Stard BlaZkové & nova pirty hra od 3 Velmi pozitivni |2 2 2
spolecnosti EFKO
Internet www jenzeny.cz Stredni 1 N/A PRagentura  N/A Clinek N/A IGRACEK Retro hracky: Vzpominite? NE  Mimé pozitivni 3 3 3
Internet www.facestar.cz Stredni 1 1312013 PRagentura 49 745 Souez 13 NIA Staré povéti deské  Vyhrajte hru Staré povésti ceské! NE Neutralni 3 3 2
) Sedicansky se spojil s populini cesk
Internet wwiw.svét-potravincz  Nizka 1 2312013 Médium 13333 Clink 12 NA IGRACEK :f:xi:"s ¥ 3¢ SPOILs POPURIMI CeSKOU e e pozitivni 3 4 2
ckou
Tisk  Mamaaji Vysoki 2 N/A PR agentura 50 000 Clinck 16 NA Jozin 7 bazin Jozin 7 bazin vis vidhne donové 3D hry 5 Mimé poritivni 4 4 4
Tisk  Fitstyl Stredni 2 N/A PRagentura 42000 Clinck 16 N/A Jozin 7 bazin Spolecenskd hra Jozin 7 bazin 5 Neurilni 2 5 3
Tisk FitStyl Stredni 2 NI/A PR agentura 42 000 Clanek 16 N/A Abaku 1 mozek potiebuje trénink 2 Velmipozitivni 3 4 4
Tisk  Family Star Vysoki 3 N/A PR agentura 50 000 Clinck 112 NIA Jozin 7 bazin SUPER HRA! 5 Neurlni 3 3 2
Internet www.trendyzdravicz  Stiedni 2 122013 PRagentura 31000 Clinck 12 NIA Jozin 7 bazin Jorin 7 bazin vés vidhne donové 3D hry 5 Velmi poritivni 4 4 3
Internet www.chatar-chalupar.cz Nizki 2 322013 PRagentura N/A Clinck 13 NA Stard Blazkovi Stard Blazkova 3 Mimé pozitivni 3 4 2
Internet www.avmania.cz Stredni 2 1722013 Médum  N/A Clinek 12 NIA Igricek f::u“zcé‘zckm‘ setfia fantasy flmy (e N rang 1 4 1
Tisk  Family Star Vysoki 3 N/A Meédum 50000 V12 NA lericek Igracek syraf NE  Velmi pozitivni 4 5 4
Tisk  Tina Vysoki 2 2022013 Meédum 138465 Clinek 112 NIA Igracek Syraf od Igricka NE  Mimé pozitivni 4 3 4
Tisk  Maminka Vysoki 3 N/A Meédium 70000 Souez U3 NIA Igracek Soutée o 10 Igricki NE  Mimé pozitivni 4 5 4
Tisk ABC Vysoka 2 12.2.2013 Spole¢nost  N/A Inzerce 12 N/A Abaku Abaku 2 Neutralni 3 2 2
Internet  www.wellnessbook.com Nizka 3 N/A PR agentura 20 000 &lanek 18 N/A Jozin z Bazin Bavte se na Velikonoce s EFKEM! 5  Velmipoztivni 4 5 1
Tisk  BaverMedia Stedni 2 N/A PR agentura 30 000 souez 13 NIA Jozin 7 Bazin Vyhraj 3D stolni hru Jozin 7 Bazin 5 Velmiporitvni 5 5 4
Tisk  Novojiinsky denikcz  Stredni 3 632013 Medum 227 957 cinck 12 jah Igracek Na Igracka se nezapormnélo NE  Velmi pozitivni 5 5 3
Tisk  Privo Vysoki 3 632013 Medum 120924 cinck 18 tom Fenomeén lgricck  lgracci nastivi Kopivnici NE Neutralni 3 3 3
Tisk  Dnes Vysoki 3 532013 Medum 246620 clinck 18 jog Fenomén lgricek  lgracei obsadi méstécko v muzeu NE Neutralni 3 4 3
Tisk 21, stoleti Junior Stedni 4 N/A Medum 37200 cinck 18 NIA Igracek Zdar a silu najdes v syru! NE  Velmi pozitivni 5 4 5
Tisk  Prekvapeni Vysoki 3 N/A Spolecnost 110 000 clinck 16 NIA Igracek 10x lgricek syraf NE  Velmi pozitivni 5 5 5
Tisk  Dnes Vysoki 3 832013 Médum 246620 Slnek 12 btk Fenomén lgricek ;z::kky""’ Ragte vstoupit do sveta povestné \ 1oy ooidvni 5 4 5
Tisk  Ahat Vysoki 3 1132013 Meédum 100571 cinek 16 sto Fenomén lgricek  Legendirni lgradek se ozenil NE  Velmi pozitivni 5 4 4
) M iny Iy desitk
Tisk  Novojicinsky denik.cz  Stredni 3 932013 Médium 227957 lnck w2 V™ . Fenomén Igracek ez veteriny se ubytovaly desitky NE Mimé pozitivni 5 5 4
Hromocukovi plastovyeh Igrackis
Tisk  Novojicinsky denk.cz  Stredni 3 1232013 Médium N/A danek 21 @ pmentgracek | onomendlni lgradek mi neskuieéné NE  Velmi pozitivni 5 5 5
Hromocukovi mozmosti
Internet Afa! Strcdni 3 1132013 Medum 437000 dinck 11 NIA Fenomén lgriéck  Legendimi lgracek se ozenil NE  Velmi pozitivni 5 4 5
Internet Novojiinsky denik.cz  Stredni 3 1132013 Médom  N/A dinek 11 B pomenlgracek Mo veterdny se ubytovaly desitky NE  Velmi pozitivni 5 5 5
Hromozukovi plastovych lgrackii
Internet  Retail Info Plus Nizkd 3 N/A Médum 11000 Sanek 12 NIA Igricek Povkavské mickirny - Sedicansky se spolil &y opvioiivni 5 5 5
s populimi hrackou
Internet _ Infoportily.cz. Nizka 3 832013 Medum  N/A clinek 11 JanVarga Fenomén lgricek  Fenomén lgricek v Kopfivnici NE  Velmi pozitivni 5 5 3
) Jozin 7 Bazin se plzi novou deskovk
Internet  Topzine.cz Nizkd 3 1332013 Médium N/A Clinck 41  PetraVkovi  JoZinzBaZn o7in 7 Bain se plzi novou deskovkou Ambivakntni 3 3 5
Ivana Miidka
Kamil Dolezal: F alni Igracek méa
Internet  Novojicinsky denik.cz  Stiedni 3 1632013 Médum  N/A rohovor 21 ™ ponomén Igracek amil Dole7al: Fenomendni lgratek md e vy bosiiuni 4 5 5
Hromocukovi neskuteéné moznosti
Internet  denik.cz Nizk 3 163.2013 Médium 27211 rozhovor 21 ™ penomenlgragek i Dokezak Fenomendinilgricek mi ey sosivng 4 5 5
Hromocukovi neskuteéné moznosti
" . . A Manazer firmy Efko: Fenomendlni lgracek o
Internet  xnovinky.cz Nizki 3 N/A Médum  NIA cinek 18 NIA Fenomén lgricek i my Bike NE  Mimé pozitivni 3 4 1
ma neskute¢né moznosti
Internet koprivnice.cz Nizka 3 1431013 Médum  N/A Sanek 21 NIA Fenomén Igricek i:::ézl‘;;“”b“dm"‘ amétniky mezd NE Ambivalentni 4 5 5
Tisk  Tydenik 5+2 Vysoki 3 1432013 Meédum 1000000  clinek 19 jav Fenomén lgricek  Muzeum vzpomin na legendaini hracku  NE  Mimé pozitivni 3 5 1
Koslezskénovi Kopfivnicka : Nové vistay a b
Internet ’me“ OSICLSKENOVINY-€ <ok 3 1432013 Médum  N/A Shnck 11 iza Fenomén Igricek kn‘:r‘:m“‘c 4 muzea: Nove vystay 2 bUZ2 - NE - Neutrélni 2 4 1
Tisk  adirsky denik Vysoki 3 2932013 Médum 227957 dinek 112 NIA Igracek Vymyslely si pohidky, dostaly ceny NE Neutrilni 2 4 1
Tisk Topi profesional Nizki 1 N/A Spole¢nost 10 000 inzerce m N/A Infarkt Infarkt péarty deskové hra - Zivot je hra NE Neutrdlni 3 4 5
Tisk  ZboZi&Prodej Niz 2 N/A Meédum 13000 inzerce 18 NIA Igracek Sedleansky nabizi Igricka syrafe NE  Velmi pozitivni 3 4 5
Tisk Creative amos Nizka 1 NI/A Spolenost  N/A inzerce 12 N/A Igracek N/A NE Neutrdlni 5 4 5
Tisk  Hospoddiské noviny  Nizkd 4 18.4.2013 PRagentura 45065 Clinck 13 Eva Hnikovd Igragek Lﬁ:‘tse Vydd do sveta s novymménem e \pi poitini 2 5 3
Tisk  Pressdot Manager Nizké 4 2242013 PRagentra N/A Clinck 16 NIA Igracek Z Igricka bude Pokeeto NE Neutralni 1 5 3
. Igrackové Seki dité, Igracck si zméni
Tisk  Ekonom Nizka 4 18.4.2013 PR agentura 35000 Clinek U1 EvaHnikové Igradek ji’::o‘"“ Ceka die, lgracek sizment NE Neutrdlni 2 4 4
Tisk  Strategie Nizka 4 N/A PR agentura 16 000 13 NA Jozin 7 bazin Kdo vyhrava u vyrobed NE Neutralni 3 5 3
Tisk  OnaDnes Vysoki 4 842013 PRagentura 593000 U6 NA Jozin 7 bazin Hon na Jozina z bazin NE  Mimé pozitivni 3 4 4
Tisk  Family Star Vysoki 5 N/A PR agentura 50 000 U9 NA Igracek 3 nejlepsi panacci NE  Velmi pozitivni 4 5 4
. EKONOM: Igracek jde Ve
Internet www.byznys.ihned.cz  Stredni 4 1842013 PRagentura N/A Clinck 11 EvaHnkovd  Ilgicek CONOM: Igrések jde dosvétapod g oy 3 4 3
jménem Pokeeto
Igratkovh Seki die, Igracek si zméni
Internet  www.ekonom.ihned.cz ~ Stfedni 4 18.4.2013 PRagentura N/A Clanek 12 N/A Igracek jméno. Do svéta vyrazi pod ndzvem NE Neutralni 1 4 2
Pokeeto
Igrackovi ceki i€, Igracek si zméni
Internet www.ekonom.ihned.cz  Stiedni 4 1842013 PRagentura N/A Clinek 12 NA Igracek jméno. Do svéta vyrazi pod nizvem NE Neutralni 3 4 3
Pokeeto (video)
) - “ . Manazer firmy Efko: Fenomendlni Igracek -
Internet www.aktualizovano.cz ~ Nizka 3 16.3.2013 PR agentura N/A Clanek 14 N/A Igracek N o NE Neutralni 2 4 3
ma neskute¢né moznosti
Internet www.aktualizovanocz  Nizki 3 1132013 PRagentra N/A vs NA Legendarni lgracek es ozenil NE  Mimé pozitivni 4 3 4
Internet www.akiualizovano.cz  Nizki 4 1842013 PRagentura N/A mn NA Video: Tady se vyribi lgracek NE Neutrilni 4 4 3
Igrackova ceki dité, Igracek i zmeéni
Internet www.aktualzovano.cz  Nizké 4 1842013 PRagentura N/A Clinck 11 NA Igracek jméno. Do svéta vyrazi pod nizvem NE  Mimé poziivni 3 4 3
Pokeeto
Igrackova ek dité, Igracek i zméni
Internet www. 1-zprévy.cz Stedni 4 1842013 PRagentura N/A Cinck 11 NA Igracek jméno. Do svéta vyrazi pod nizvem NE Neutralni 3 3 3
Pokeeto
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www. |-zpravy.cz

www.ctusi.info.cz

www.mojebetynka.cz

www.hn.ihned.cz

‘www.web.volny.cz

www.vase-bloky.cz
Www.vase-tricka.cz

www.vase-reklama.cz

www.toying.cz

www. toying.cz
‘www.celebritytime.cz
www.nextfoto.cz

www.isifa.cz

www.strategie.15.c2

www.nezoufalky.cz
www.facestar.cz

Claudia

Vysogina tydenik
Halé noviny
www.toying.cz
Rytmus Zivota
Tyden

Technicky tydenik
Epocha

www.trendyzdravi.cz

‘www.trendyzdravi.cz

www.bleskove.centrum.
oz

www.novina.cz
wWww.souteze.cz
WWW.soutezaci.cz
WWW.ceske-souteze.cz
www.vyhravef
souteze.cz

www.babybook.com
'www.babybook.com
Www.zenyprozeny.cz

www.wellnessbook.com
www.clubzena.cz
www.vylety.kdykde.cz
WWW.zenyprozeny.cz
Mij Viicek
Prekvapeni

Claudia

Piibhy& lusténi

21. stoleti Junior
Pekvapeni

Rodice

Maminka

Chvilka pro tebe

Tina

Receptaf
www.vyletnik.cz
Www.novinky.cz

‘www.ekonom.ihned.cz

www.jedtesdetmi.cz

Www.novina.cz

www.babybook.com

Www.novinky.cz
‘www.mbnoviny.cz
Www.mezizenami.cz
Tina

Epocha

www.webozdravi.cz

Prekvapeni

www. facebook.com/ces
kesouteze

21. stoleti Junior

21. stoleti Junior

21. stoleti Junior
Creative Amos

MF Dnes-pardubicky
Kraj

Orlicky denik

Svét zeny

Stredni

Nizkd
Stedni
Nizkd
Nizka
Nizkd
Nizki
Nizka
Vysoki

Vysokd
Stfedni
Nizki
Nizkd
Nizkd
Nizkd
Stredni
Vysokd
Vysokd
Nizkd
Vysokd
Nizkd
N
Nizka
Vysokd

Stredni
Stredni

Vysoki
Nizkd
Nizkd
Nizkd
Stredni
Nizki
Stredni
Stredni
Vysoki
Nizkd
Stredni
Stiedni

Vysoki
Stredni
Vysoki
Vysoki
Nizkd

Stredni
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Nizkd

Stfedni
Vysokd

Nizka
Stiedni
Nizka
Stiedni

Vysoki
Nizki
Stiedni

Vysoki
Vysoki
Stredni
Vysoki
Nizkd

Stredni
Stredni

Stredni
Nizkd

Vysokd

Vysoki
Vysoki
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18.4.2013 PR agentura

18.4.2013 PR agentura

20.4.2013 PR agentura

18.4.2013 PR agentura

22.4.2013 PR agentura

18.4.2013 PR agentura
18.4.2013 PR agentura

18.4.2013 PR agentura

2142013 PR agentura

18.4.2013 PR agentura

28.4.2013 PR agentura
28.4.2013 PR agentura

26.4.2013 PR agentura

30.4.2013 PR agentura
15.4.2013 PR agentura

19.4.2013 PR agentura

23.4.2013 PR agentura
442013  Médium
1242013 Médium

7.32013  Médium

6.5.2013 PR agentura
13.5.2013 PR agentura
30.4.2013 PR agentura
N/A PR agentura

6.5.2013 PR agentura
95.2013 PR agentura

152013 PR agentura

6.5.2013 PR agentura
6.5.2013 PR agentura
6.5.2013 PR agentura

652013 PRagentura
552013 PR agentura
N/A PR agentura
N/A PR agentura

1352013 PR agentura

2952013 PR agentura
30.5.2013 PR agentura
30.5.2013 PR agentura

6.5.2013 PR agentura
NIA PR agentura
20.5.2013 PR agentura

21.5.2013 PR agentura
N/A PR agentura
N/A Médium

2452013 PR agentura
NI/A PR agentura
N/A PR agentura
29.5.2013 PR agentura
2252013 PR agentura
N/A PR agentura
NIA PR agentura

14.6.2013 PR agentura
25.6.2013 PR agentura

16.6.2013 PR agentura

16.6.2013 PR agentura

N/A PR agentura

18.6.2013 PR agentura
11.6.2013 PR agentura
2.-9.6.2013 PR agentura

24.6.2013 PR agentura
56.2013 PR agentura
9.-16.6.13 PR agentura

24.6.2013 PR agentura

36.2013 PR agentura

N/A Spolegnost
N/A Spolegnost
N/A Spolegnost
262013 Spolecnost

15.7.2013 PR agentura

17.2013 PR agentura
N/A PR agentura

49 745

100 432
227 957
N/A

N/A

307 796
36 800
9000
108 000

31000

31000

2714839

2989 096
3494

N/A

110 000

1080

37 200
37 200
37 200
N/A

246 620

227 957
250 800

Clanek

Clanek

Clinck
Clinck
Clinek
Clanek
Clinek
Clinek
Clanek
Clinck
Clinek
Clanek
Clanek
Clanek
Soutéz

Soutéz

Soutéz

Clinek
Rozhovor
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Inzerce
Clinek
Clinck
Clinek
Clinck

Clanek
Clanek

Clinek

Clanek

Clanek

Clinek

Clinek

Clanek

Clanek
Clanek
Soutéz
Soutéz
Soutéz
Soutez
Soutez
Soutez

Inzerce
Inzerce
Inzerce
Inzerce

Clanek
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N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A
N/A

Igricek

Igragek

Igricek

Igricek

Igricek

Igricek
Igricek

Igricek

Fenomén Igritek

Igricek
Jozin z bazin
Jozin z bazin

Jozin z bazin

Igricek

Jozin z bazin
Jozin z bazin

Jozin z bazin
Igragek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Jozin z bazin
Igricek
Fenomén Igricek
Jozin z bazin

Fenomén Igracek
Jozin z bazin

Jozin z bazin

Jozin z bazin
Jozin z bazin
Jozin z bazin
Jozin z bazin

Jozin z baZin
Puzze

Fenomén Igritek
Jozin z bazin

Igricek
Igricek

Igricek

Jozin z baZin
Igricek

Igricek

Karetni hra Blibol
Jozin z bazin

Jozin z bazin

Igricek
Jozin z bazin

Jozin z bazin
Igricek
Igragek
Miroslav Kotik

Igricek

Igricek

Igricek

Igricek

Igricek

Noemova Archa

Jozin z bazin

Jozin z bazin

Jozin z bazin

Jozin z bazin

Noemova Archa

Jozin z bazin
Jozin z bazin
Jozin z bazin
Igragek

Fenomén Igricek
Fenomén Igracek
Staré Blazkovi

‘Tady se vyrébi Igracek NE
Igréckové ek dité, Igracek si zméni

jméno. Do svéta vyrazi pod nizvem NE
Pokeeto

Igacek nové ve svéte Krilovstvi Zeleznic
na Smichové
Tgracek se vyda do svéta s novym jménem

Pokeeto NE
Igrackova Geka dite, Igracek si zméni

jméno. Do svéta vyrazi pod nazvem NE
Pokeeto

EKONOM: Igracek jde do svéta pod NE

jménem Pokeeto
Tgratek jde do svéta pod jménem Pokeeto NE
EKONOM: Igraek jde do svéta pod
jménem Pokeeto

Igacek nove ve svété Krilovstvi Zeleznic
na Smichové & Vystava "Fenomén 6
IGRACEK" pokratuje

NE

Igricek jde do svéta pod jménem Pokeeto NE

Jozin z bazin zavital do Prahy 7
Kfest hry Jozin z bazin 7
Tvan Mlidek pokitil spole¢enskou hru Jozin 7
z bazin
Ctyélistek nebo Hello Kitty: boj o détské NE
zikazniky
Vyhrajte 3D hru NE
Vydejie se 7a dobrodruzstvim s EFKEM a o
uZijte sizibavu s Jozinem z bazin ve 3D!
Veseld hra NE
Nejlepsi pohadku vymyslel skolik Adam  NE
Tip na vylet NE
Fenomén lgridek - Technické muzeum
Tatra Kopfivnice
Spolecensky koktejl NE
politika vyrabét nebudeme NE
Igracek ve svété Kralovstvi zeleznic 6
Epochilni mix NE
Igracek ve svété Kralovstvi Zeleznic na 6
Smichové
S Jozinem z bazin si uZije cela rodina 5
legraci
Ivan Mlidek oZivil Jozin z bazin 5
Soutéz EFKO vas vtihne do hry! 5
EFKO vis vidhne do hry 5
Soutéz EFKO vas vtihne do hry! 5
SoutéZ 0 3D hru Jozin z Bazin 5
EFKO vis vtihne do hry 5
Anifest se rozrostl o filmového hada z 8

puzzli od spolecnosti EFKO

Igragek nové ve svété Kralovstvi zeleznic
na Smichové

Kdo vyhral v soutézi: EFKO vis vtahne do
hry

Den otcit: ve spole¢nosti IGRACKA na
zimku Louged & soutéZ o nej titu

Den oteii na zimku Lougeri 9
Den otci ve spolecnosti IGRACKA na
Zzimku LowZef & soutéZ o nej titu

5

Soutéz EFKO vés vtdhne do hry 5

SoutéZ 0 IGRACKA Hello Kitty NE
Igracek pro mak déti NE
15x Karetni hra NE
Veseké lusténinky NE
Skvéld nabidka pro nové predplatitele NE
Den otci na zimku Lougefi 9

Igracek Hello Kitty NE
Jmenuju se Igricek NE
Jmenuju se Igricek NE
Pozor, Jozin z bazin NE
EFKO vés vidhne do hry NE

Den otci ve spole¢nosti IGRACKA na

zamku Lou
Den otcil za¢ind i u nds 9
Divéfujte do prvniho zklamani, Takhle zni
zisady Uspesnjch Eeskych podnikatel
Zamek Loucei - "Den otcli" ve spole¢nosti
IGRACKA na zamku Loutefi & soutézo 9
nej tatu

Den otci ve spolecnosti IGRACKA na
Zzimku Lougeii & soutéZ o nej tatu - Vlety

Baby "Den otci” ve spoletnosti
IGRACKA na zimku Louteii & soutézo 9
nej titu

Na zamku Loucei si hrali titové s détmi
na postiiky, fidide, vipravéi i pravodsi
‘Tétové budou mit v nedéi 16. &ervna volng

L o 9
vstup do aredlu zimku Loute

Soutéz 0 Noemovu Archu NE

Vyzrajte na Jozina z bazin a ziskejte jednu
23D her

Mate doma epochalni dité 5
Sout&Zz o novou spole¢enskou hru Jozin z

5
bazin

Jo, tresné zrly! - 5x 3D spolegenski hra
Jozin z bazin

Soutéz 0 Neomovu archu NE
Inzerce NE
Ulov Jozina a stait se krdlem baziny NE
Skveld nabidka pro nové predplatitele NE
Inzerce NE
Na zimku je Igrdcek NE
Igratek bude mit na zimku vystavu NE

Vyhrajte zibavnou hru Stard Blazkova __ NE
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Internet
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Internet

Internet

Internet
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Internet

Tisk

Internet

Internet
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Tisk
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www.babinet.cz
‘www.celebritynet.cz

www.superrodina.cz
www.ctusi.info.cz
‘www.pardubickenovinky.
cz

www.regiony24.cz

www.prvnizpravy.cz
‘www.webmagazin.cz
www.nezoufalky.cz

www.fan-tom.cz

‘www.clanky.kecteni.cz

Www.pragueout.cz
www.strednicechy. regio
ny24.cz

www.toying.cz

www.kudyznudy.cz

www.kudyznudy.cz

‘www.kudyznudy.cz
www.kudyznudy.cz
www.zamekoucen.cz

‘Www.novinky.cz
Prekvapeni
Epocha

Claudia
Piibéhy&lusteni

www.blesk.cz
Tina
WWW.mezizenami.cz

www.facestar.cz

'www.facebook.com/zam
ekloucen
MF Dnes

Topi profesional

21. stoleti Junior
Motor Journal
Hair&Beauty
Technicky tydenik
Www.czecot.cz

www.denik.cz
www.listyjm.cz
loadeer.com

Www.news.sk

‘www.nezoufalky.cz
WWW.novina.cz
www.otevrtel3komnatu.
cz

Www.regiony24.cz
Wwww.soutezaci.cz

www.superrodina.cz

www.toying.cz
www.toying.cz

www.trendyzdravi.cz

www.zena-in.cz

‘Www.znojmocity.cz
Claudia

Lusténi pro déti
Piekvapeni

Tina

www.facestar.cz

www.webozdravi.cz
Brménsky denik
Brénsky denik
Orlicky denik

WWW.Centrumnews.cz
www.ibrno.cz

www.modernibrno.cz

Znojemské noviny
Znojemsky denik
Znojemsky denik

Méma a ji

Prekvapeni

Claudia
‘www.pohadkar.cz

MF Dnes stfedni Cechy

www.ceskatelevize.cz/ct

www.informujicz
Topi profesional
Tovar a Predaj

Décinsky denik
Aha!
Betynka

Receptii

Nizkd
Nizki
Stredni
Nizkd
Stredni
Stredni
Stiedni
Vysokd
Nizkd
Nizkd
Nizka
Nizkd
Stiedni
Vysoki
Vysokd
Vysokd

Vysokd
Vysokd
Nizkd

Vysoki
Vysokd
Vysoki
Vysoki
Nizkd

Stredni
Vysokd
Stredni
Stredni
Nizks

Vysokd
Nizkd

Stiedni

Vysoki

Niz

Nizka
Stedni
Nizki

Nizkd
Stiedni
Nizka
Stredni

Vysokd

Vysoki

Stiedni

Stiedni

Stiedni
Vysokd
Stiedni
Vysokd

Vysoki

Stedni

Stredni
Vysoki
Vysoki
Vysokd

Stredni
Vysoki

Stredni
Vysokd
Vysokd
Vysokd

Vysoki
Vysoki
Vysokd
Stiedni

Vysoki

Vysoki
Nizkd
Nizkd
Nizkd
Stiedni
Vysoki
Stredni
Vysoki
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2.7.2013
3.7.2013

12.7.2013
12.7.2013

12.7.2013

12.7.2013

13.7.2013
13.7.2013
15.7.2013

15.7.2013

16.7.2013
16.7.2013
13.7.2013
12.7.2013
19.7.2013

19.7.2013

19.7.2013
19.7.2013
23.7.2013

25.7.2013

29.7.2013
14.7.2013
28.7.2013
2.7.2013

28.7.2013

28.7.2013

7.7.2013

25.7.2013

29.6.2013
8.7.2013
4.7.2013

8.7.2013
N/A
29.8.2013
13.8.2013
15.8.2013

18.8.2013

16.8.2013

17.8.2013

7.8.2013

13.8.2013
7.8.2013

31.7.2013

15.8.2013
18.8.2013

7.8.2013

7.8.2013

7.8.2013

19.8.2013

16.8.2013

13.8.2013
23.8.2013
4.8.2013

23.8.2013

23.8.2013

27.7.-11.8.

18.8.2013
19.8.2013
26.8.2013
8.8.2013

7.8.2013

7.8.2013

8.8.2013

23.8.2013
15.8.2013
16.8.2013

10.9.2013
N/A

N/A
2.9.2013

9.9.2013

12,9.2013

30.9.2013
5.9.2013
3.9.2013

PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
Médium
Spolecnost

Spolecnost
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura
Médium
Médium
Médium

Médium
Médium

Médium

Médium
Médium
Médium

PR agentura
PR agentura
PR agentura
Spolenost

Médium

Médium

Meédium
Spolecnost
Spole¢nost

23.10.2013 PR agentura
31.10.2013 PR agentura

N/A
N/A

PR agentura
PR agentura

2989 096

110 000
108 000
100 432
25000

405 828

138 465

N/A

49 745

12858
246 620
10 000

37 200
N/A
30 000
9000
N/A

969 611

31000

270 000

N/A
100 432
30 000
110 000

138 465

49 745

N/A

227957
227 957
227 957

N/A

N/A

N/A
N/A
227 957
227 957

50 000
110 000
100 432
N/A

246 620

N/A

N/A
10 000
10 000

N/A

100 571
32500
108 000

Clanek

Clanek

Clinck
Clinek
Clinck
Clénck
Clanek
Clinek
Clanek
Clénck
Clinek
Clinck
Clanek
Clénck

Clanek
Clanek
Clanek
Soutéz
Soutéz
Soutez
Soutéz

Soutéz

Soutéz

Soutez

Soutéz

Clinek
Clanek
Inzerce
Inzerce
Soutéz

Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek
Clinek

Clanek
Clanek

Clinek

Clinek

Clinek

Clanek

Clanek
Clanck
Soutéz
Soutéz
Soutéz

Soutéz

Soutéz
Souté
Clinek
Clinek
Clinek
Clanek
Clinek
Clinek
Clanek
Clanek
Clinck
Clinek
Soutéz

Soutéz
Soutéz

Clanek
Clinek
Clanck
Inzerce
Clanek
Clinck

Clinek
Clinek
Clinek

1
m

21
3

1

n

m
u
2

1

2
13
m
vl
12

12

2
1
1

2
13
18
U1
41

4

12

2

u4
13
m
2
21
6
u4
m

2

U4

u4

vl
v4

n

m
3

31

m

1

1

n

4
6
m
19

3

w2
i)
va
7
1

12

3
12

m

31
3
6
um

21

1

1
n
213

3/4

1
12
1/6

N/IA

N/IA

N/A

N/A

N/IA
Michaela
Janouskova
N/IA

N/A
N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A
N/A
N/A

Ivana Kvasnicova

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/IA

N/A
N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

Petr Konetny

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
Kristina Rasevova

N/A

N/A
N/A
N/A

Jozin z bazin
Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Fenomén Igri¢ek

Fenomén Igritek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Fenomén Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igratek
Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Fenomén Igritek
Fenomén Igratek
Fenomén Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Stard Blazkovd
Igritek

Stard Blazkovi
Hra Berusky

Igracek

Stara Blazkova
Jozin z bazin
Infarkt

Fenomén Igricek
EFKO Karton
Jozin z bazin

Jozin z bazin

Igricek (aplikace)
Igricek (aplikace)
Fenomén Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Igricek
Igricek

Igricek
Igricek

Fenomén Igricek
Stard Blazkovd

Igrcek

Igracek

Fenomén Igracek
Igracek

Igracek

Tgracek

Hurd na houby
Jedeme na vylet
Igracek

Veselé putovani se
Spejblem a Hurvinkem
Soubor her 300

Stard Blazkovi
Igricek
Fenomén Igricek
Igricek

EFKO karton
EFKO Karton

EFKO karton
Fenomén Igracek
Fenomén Igracek
Fenomén Igracek
EFKO karton
Igricek

Igracek

Jozin z bazin

EFKO Karton

Abaku

Fenomén Igracek
Puzzle

EFKO karton
Fenomén Igracek
Igricek
Igrackopedie
Abaku

Jozin z bazin vés vidhne do nové 3D hry
Soutée s Blesk Kifzovkami o 5x kuffik
Hello Kitty

Igratkovi na stops na zimku Letohrad
Igratkovi na stops na zimku Letohrad

Igréckovi na stopé na zamku Letohrad

Igréckovi na stopé na zimku Letohrad

Tgréckovi na stopé na zimku Letohrad
Tgréckovi na stopé na zimku Letohrad
Igracek na zamku Letohrad

Legendarni Igracek se vystavuje na zimku
Letohrad

Legendirni Igracek se vystavuje na zimku
Letohrad

Igragek na stopé zamku Letohrad

Letni putovéni za¢ind & Igraccina zimku
Loucefi

Tgrackovi na stopé na zimku Letohrad
Zavzpominejte na Igracky na zimku
Louged

Zavzpominejte na Igracky na zimku
Letohrad

Fenomén Igra¢ek na zimku Letohrad
Fenomén Igracek

Igrackovi na stopé na zamku Loucei
Fenomén letosniho knizeciho léta na zimku
Lougefi je hracka Igracek

10x deskovy hra Stara Blazkova

Epochalni mix

Sout&Z - zabavna hra 8x

Vesek lusténinky

SoutéZzte s Blesk Kiizovkami o 5x kufiik
Hello Kitty

Vyhraite zibavnou pirty hru Stara
Blazkova

Vyhrajte novou spolecenskou hru Jozin z
bazin

Poper se s Zivotem a pobav se s priteli
jesté dnes

Zamek Louceii

Ceskym hrackim se uz zase dafi

Rodinné hra od Ivana Mlidka Jozin z bazin

Inzerce - skvla nabidka pro predplatitele
Legendimi hratka generaci Igradek

Pro mak i velké

Igréckova encyklopedie

Vystava hracek
Legenda se vraci. Figurky Igracki
zaplavily Diim uméni ve Znojmé

Putovni vystava Fenomén Igricek dorazila
do Znojma

Igréckova encyklopedic, mobini aplikace
pro nejmensi

Igratkova encyklopedie, mobilni aplikace
pro nejmensi

Terackopedie

Igrackopedie

Zameckeé knizeci kto pro déti

Igracek objevuje krisy jini Moravy
SoutéZ o satirickou hru Stara Blazkova
Igrackova encyklopedie, mobilni aplikace
pro nejmensi

Igrackova encyklopedie, mobilni aplikace
pro nejmensi

Igrécek objevuje krasy jizni Moravy &
putovni vystava "Fenomén Igracek" ve
Znojmé

Igrackopedie, nova mobini aplikace pro
predskoliky

2 tipy: Za Igrackem do Znojma &ina Food
Festival do Valmezu

Znojmo pro Tgricka

10x deskova hra

Soutézni kiizovka

8x Box Hello Kitty

Vesck putoviini se Spejblem a Hurvinkem

Vymazte nudu ze svého slovniku a bavte
se s rodinou

Souté o satirickou hru Stard Blazkové

3 tipy na dnesni den

Igracek doputoval do muzea ve Znojmé
Po Igrackovi prijde krtek s MySpulinem
Z00 Brmo zve navtévniky na kitiny
zebitho kluka Falca

Do ZOO 7a zibavou se stridzniky & na
kitiny zebfho hicbetka

Do ZOO za zibavou se stridzniky ¢ina
kitiny zebfho hicbetka

Diim uméni pripomind Igracky vystavou
Igrééci zaplni Dim uméni ji zitra
Figurky Igrécki dnes zaphavily Dim uméni

Kvalitni ¢eska hracka

10x sada Igracek syraf

10x Bajecné hracky

Souté 0 5x stolni hru Jozin z bazin
Déti maji rukama tvofit, ne jen tukat do
pocitate

Abaku neni zaklinadlo, ale cesta k
bravurnimu poctafstvi

Fenomén Igracek

Soubory puzzle

Hracky ignoruji krizu

Fenomén Igracek mifi na sever Cech, do
Zatce

Igragek nas bavi

Igrickopedie

Hra Abaku tiibi mysleni
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Mimé pozitivni
Neutrdlni

Velmi pozitivni
Velmi pozitivi

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Neutralni

Mimé pozitivni
Neutrélni
Neutrdlni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Neutraln
Mimé pozitivni
Neutralni
Neutralni
Mimé pozitivni
Neutréln
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Mimé pozitivni
Neutraln

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni

Velmi pozitivni
Neutrdlni

Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni

Mimé pozitivni

Velmi pozitivni
Mimé pozitivni

Velmi pozitivni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Velmi pozitivni
Velmi pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Neutralni

Mimé pozitivni

Neutrdlni
Mimé pozitivni

Mimé pozitivni

Neutralni

Mimé pozitivni
Neutralni
Neutralni
Neutralni

Neutralni
Neutralni

Neutralni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Mimé pozitivni
Neutralni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Neutralni

Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Neutrélni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
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Tisk

Internet

Internet

Internet

Internet
Internet

Internet

Internet

Internet
Internet

Internet
Internet

Internet

Internet
Internet
Internet
Internet

Internet

Internet

Internet

Internet

Internet

Internet

Internet

Tisk

Internet

Tisk

Internet

Internet

Internet

Internet

Tisk
Tisk

Internet

Tisk

Tisk

Tisk
Tisk

Tisk

Tisk
Tisk
Tisk
Tisk
Tisk
Tisk
Tisk

Tisk
Tisk
Tisk

Tisk

Internet
Internet
Internet

Internet

Internet

Internet

Internet
Internet
Internet
Internet
Tisk

Internet

Internet

Internet

Tisk

Tisk
Tisk

Internet

Katka

Www.regiony24.cz
www.bizinet.cz
www.limit.cz
www.facestar.cz

www.vevyskove.cz

www.babybook.com

‘www.kdykde.cz

www.czecot.cz
wwwlistyjm.cz

www. teplicky.denik.cz
WWW.novina.cz

www.e.region.cz

www.madambusiness.cz
www. zatecky.denik.cz
www.blesk.cz

'www.ahaonline.cz
www.muzeumvyskovska
{74

www.babybook.com
Www. mestoprodeti.cz
www.lifedus.cz

www.blesk.cz

www.facebook.com/veltr
hdetskaplaneta
www.facebook.com/bab
ybook

Tydenik 5+2

wwwjihlava.idnes.cz
MF Dnes

‘www.parlamentnilisty.cz

www.marketingsales.tyd
encz

www.5plus2.cz

www.blesk.cz

Blesk

Hospodafské noviny
www.hn.ihned.cz
Zatecky a Lounsky denk

Marketing sales media

Maminka
Betynka

Chomutovsky denik

Vyskovsky denik
Mostecki denik

Zatecky a Lounsky denik
Ona Dnes

Zatecky a Lounsky denik
Mostecki denik

MF Dres

Prekvapeni
Puls
Tydentk 5+2

A%

ovské noviny
www.trendyzdravi.cz
www.tatanamaterske.cz
www.5plus2.cz

'www.e-mostecko.cz
www.ceske-souteze.cz

‘www.tyden.cz

www.zena.centrum.cz
www.freshtime.cz
www.trendyzdravi.cz
www.mezizenami.cz
Prekvapeni

www.blesk.cz
Www.mezizenami.cz
www.webozdravi.cz

Brménsky denik

Zbo#A a prodej
MF Dres

www.babinet.cz

Vysoki
Stredni
Nizki
Nizki
Stredni
Nizké
Stredni
Stredni
Nizkd
Nizkd
Vysoki
Nizké
Stredni
Nizki
Vysoki
Stredni
Stredni
Nizki
Stredni
Stredni
Nizki
Stredni
Nizki
Nizké
Vysoki
Vysokd
Vysoki
Nizki
Stredni

Stedni

Stredni
Vysokd
Nizkd
Nizkd
Vysokd

Vysokd

Vysoki
Vysoki

Vysokd

Vysoki
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysoki
Vysokd

Vysokd
Vysokd
Vysokd

Nizki
Stredni
Nizki
Stredni
Nizkd
Nizkd
Nizkd
Vysokd
Stredni
Stredni
Stredni
Vysoki
Stredni
Stredni
Stredni
Vysoki
Nizkd
Vysokd
Nizki

10
10

10

10

10
10

10

10
10

10
10
10

10
10
10
10
10

10

10

10

10

10
10
10

10

10

10

10

10

10
10

10

10

10

10
10

1

11
1
1
1
1
1
1

1
1
1

1
1
1
1
1

1

1

1
1
1
1
11

1

1

11

1

1
1

1

14.10.2013
1.10.2013

2.10.2013

2.10.2013

30.9.2013
10.10.2013
N/A

10.10.2013

10.10.2013
11.10.2013

22.10.2013
24.10.2013
24.10.2013

21.10.2013
29.10.2013
30.10.2013
31.10.2013
31.10.2013

NI/A

31.10.2013

31.10.2013

2.10.2013

30.9.2013

29.10.2013
10.10.2013
23.10.2013

24.10.2013

23.10.2013

21.10.2013

24.10.2013

24.10.2013

25.10.2013
30.10.2013

30.10.2013

31.10.2013

21.10.2013

31.10.2013
N/A

4.11.2013

7.11.2013

12.11.2013
15.11.2013
25.11.2013
25.11.2013
27.11.2013
11.11.2013

N/A
N/A
7.11.2013

9.11.2013
15.11.2013
1112013
211.2013
1.11.2013

3.11.2013

9.11.2013

12.11.2013
16.11.2013
25.11.2013
15.11.2013
N/A

6.11.2013

17.11.2013

24.11.2013

8.11.2013

N/A
19.11.2013

3.11.2013

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
Médium

Médium
Médium
Médium
Médium

Médium

Médium

Médium

Médium
Médium
Médium

Médium

Médium
Médium

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura

PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura
PR agentura

PR agentura
PR agentura
PR agentura

Médium

Médium
Médium

Spolecnost

19017
1000 000
N/A

246 620

N/A

440 120

N/A

405 828

384 606
45 065

24503

227 957

104 500

70 000
32500

227 957

227 957
227 957
227 957
593 000
227 957
227 957
246 620

110 000
110 000
1000 000

227957

13 000
246 620

9980

Clinck
Clinek
Clinek
Soutéz
Clanek
Clinck
Clinek

Clinek

Clanek
Clinek
Clinek
Clanek
Clinek
Clinek
Clinek
Clanek
Clinek
Clinek
Clanek
Clinek
Soutéz
Clinek
Clinek
Clinek
Clanek
Clanek
Clinek
Clinek

Clanek

Clinek
Clanck
Clanek
Clinek
Clinek
Rozhovor
Clanek
Inzerce
Clanek
Clanek
Clinck
Clinek
Inzerce
Clénck
Clinek

nek

Clanek
Clanek
Clanek

Clinek

nek

Clanek
Clinek
Clanek

Soutéz

Soutéz

Soutéz

Soutéz

Clanek

16
m

2

i0s

m
1
m
21
12

12

71

m

21

mn

1

m

n

1

m

m

m

21

4
1

m

4

31

/6
110

13

4

m

12
n
12
4
va

1

mn

12

2

mn
n

2

N/A
Michaela
Janouskova

N/A
N/A

Martin Dolejsi
NIA
N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A
K. Gor
Rehakovi

N/IA
N/A

ov

N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

Jifi Barta

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A

Jaroslav
Novozmsky
N/A
N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
Mirka Strnadova

Alena Grycovi
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/IA

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

Michal Ko¢i

N/A
N/A

N/A

Igricek
Fenomén Igricek
Roto
Roto
Fenomén Igratek
Fenomén Igricek

Fenomén Igricek

Fenomén Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Fenomén Igracek
EFKO karton
Fenomén Igracek
Fenomén Igracek
Igracek
Fenomén Igracek
EFKO karton
EFKO karton
EFKO karton
Roto

Fenomén Igracek
Igracek
Fenomén Igracek
Igrigek

Igricek

Igrcek

Tgracek

Igracek

Igricek

EFKO Karton
EFKO karton

EFKO karton
Fenomén Igraéek

EFKO karton

Igricek
Igricek

Fenomén Igratek
Fenomén Igracek
Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Roto

Fenomén Igricek
Fenomén Igricek
Fenomén Igratek

Roto
Fenomén Igricek
Fenomén Igricek

Igricek
Moje prvni hry
Moje prvn hry
Fenomén Igricek

Fenomén Igritek
Moje prvni hry

Fenomén Igricek
Moje prvn hry
Jozin z bazin
Moje prvni hry
Blibol

Igricek

Igricek
Roto
Blibol

Fenomén Igricek
Igricek

Igragek

Moje prvn hry

Kam o vikendu

Igragek ofevira brinu zabavy a fantazie v
Zamecké komofe ve Vyskové

SoutéZte s Blesk Kiizovkami o 8x
stavebnice ROTO

Soutéte s Blesk Kfizovkami o 8x
stavebnice ROTO

Tgrécek otevird branu zibavy a fantazie v
Zamecké komofe ve Vyskové

Fenomén Igracek

Igragek ofevira brinu zabavy a fantazie v
Zamecké komofe ve Vyskove

Igragek ofevira brinu zabavy a fantazie v
Zamecké komore ve Vyskove

Vystava hradek

Igrtei obsadili muzeum ve Vyskové
Fenomén Igricek mifi na sever Cech, do
Zatce

Krélovska zibava s Igrackem v Zatci
Kralovskd zibava s Igrackem v Zatci

Spolenost EFKO ziskala osvédceni
Sprévnd hratka

Kulturni tipy na tento tyden

17 tipi na vylety nejen s détmi:
Velocipedisté pojedou Prazskou mil
Igratek nds bavi: Jak s nim Sel ¢as

Fenomén lgracek
Moje prvni hry & objevujte svét s EFKEM
Moje prvni hry & objevujte svét s EFKEM

Moje prvni hry & objevute svét s EFKEM

Soutézte s Blesk Kiizovkami o 8x
stavebnice ROTO

Fenomén Igricek

Moje prvni hry & objevuite svét s EFKEM

Igracek tapki v muzeu
Igracek v barvich Babisova ANO nastval
virobee hracky

Igracek estébacek nastval virobee. Je
nechténé ve volebni kampani

Babis jako lgracek Estébacek. Socidlni siti
leti nova fotokoliz

Retro fréi. Na trh se vraci Tatra 148, dalsi
hratka 2 80.

V antikampani zneuzili Igratka. Udelali 2
n&j Estébacka

7 Igricka je estébicek: Antikampai
nastvala BabiSovce i vyrobce legenddmni
hracky

Estébicek? Poskozuje nds to

Déti mé oslovit hi-tech rodie névrat
hracek z jejich détstvi

Déti md oslovit hivtech rodice névrat
hracek z jejich détstvi

V muzeu zagind vistava pro malé i velké:
Fenomén Igridek

Mezi hratkami tihne retro

K sousediim do Zatce dorazil fenomén let
minulych, Igricek

Fenomén Igracek zavede do svéta oblibené
plastové figurky

V muzeu natdcela televize

Muzeum vystavuje oblibené figurky -
pandcky lgrdcky

Pro déti...Moje prvni hry

V muzeu natdéela televize

V muzeu naticela televize
tecké muzeum lika na vistavu stovek
Igrickis

Détem patfi Spravné hracky

Vydejte se za hravym pouenim

Igricek dobjvy srdce Zatecani

Rudi nedle, Igratek a sprivné rozhodnuti
Prvni hry pro batolata a predSkoliky
Moje prvni hry & objevuite svét s EFKEM

Igragek dobyva srdce ZateZanii

Do Zatce prijede legenda eskych hracek
Vivat Igracek

Soutéz o soubor oblibenych her Moje prvni
hry

Zatecké muzeum vystavuje legendarni
Taricky

Moje prvni hry

Jozin 7 bazin je nejlepsi novinka roku 2013
Prvni hry pro batolata a predikoliky
Blabol

Tgragek pro malé sleény

SoutéZte s Blesk Kfizovkami o 4x Igracek
pro holky

SoutéZ o bali¢ek her pro déti od spole¢nosti
EFKO

Soutéz po spolecenské hry od spolecnosti
EFKO

Rudi nedgle, Tgrdcek a spravné rozhodnuti
Stabilnim hrackdm viidne velki pétka
Autora Igricka estébacka nenasli
SoutéZte a vyhrajte soubor oblibenjch her
Moie pryni hry od spole¢nosti FFKO
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Neutrdlni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Neutrdlni

Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Velmi pozitivni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Neutralni

Mimé pozitivni

Neutralni
Neutralni

Neutralni
Neutralni
Neutralni
Neutralni

Neutralni

Neutralni

Neutralni

Neutrihni
Neutralni
Mimé pozitivni

Neutralni

Velmi pozitivni
Mimé pozitivni

Neutralni

Neutrihni

Neutrdlni

Mimé pozitivni
Neutrélni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Neutrdlni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni

Neutralni

Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Velmi pozitivni
Mirn¢ pozitivni
Neutralni

Mimné pozitivni
Mimé pozitivni
Mimé pozitivni
Mirné pozitivni
Neutrilni

Mimé pozitivni
Neutrilni

Neutralni
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 5: Obsahova analyza - vystupy leden

Druh zdroje - Leden

H Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Leden

B Stredni
W Nizka

M Vysoka

Zdroj aktivit - Leden

B PR agentura
B Médium

1 Spolecnost

Charakter prispévku -
Leden

m Clanek
M Inzerce
= Rozhovor

B Soutéz

Téma prispévkl - Leden

M EFKO karton

W Igracek

M Igracek / Pokeeto
M Infarkt

M JoZin z bazin

W Stara Blazkova

[ Staré povésti Ceské
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Prispévky souvisejici s Ton publicity - Leden
vydanou TZ - Leden
B Mirné pozitivni
H Neutralni
B ANO

= Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Leden

B Absolutné nezajimavé sdéleni
B Velmi malo poutavé sdéleni
[ Stredné poutavé sdéleni

B Dosti poutavé sdéleni

M Velice poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Leden

B Absolutné nesrozumitelné sdéleni
B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni
1 Stfedné srozumitelné sdéleni

B Dobfe srozumitelné sdéleni

Dopad vizudlu ptrispévku - Leden

B Zadny dopad

B Velmi maly dopad
m Stredni dopad

m Velky dopad

m Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 6: Obsahova analyza - vystupy unor

Druh zdroje - Unor

m Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Unor

H Vysoka
B Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Unor

B PR agentura

B Médium

1 Spolec¢nost

Charakter prispévku
- Unor

m Clanek
M Inzerce

W Soutéz

Téma prispévka - Unor

= ABAKU
M Igracek
M JoZin z bazin
B Mysky

H Stara Blazkova




Prispévky souvisejici Tén publicity - Unor
s vydanou TZ - Unor

B Mirné pozitivni
H ANO
B NE

B Neutrdlni

® Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Unor

B Absolutné nezajimavé sdéleni
B Velmi malo poutavé sdéleni
[ Stredné poutavé sdéleni

B Dosti poutavé sdéleni

H Velice poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti pfispévku - Unor

B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni
B Stfedné srozumitelné sdéleni

1 Dobfe srozumitelné sdéleni

B Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu ptispévku - Unor

m Zadny dopad

B Velmi maly dopad
m Stfedni dopad

m Velky dopad

M Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 7: Obsahova analyza - vystupy bi'ezen

Druh zdroje - Bfezen

H Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Brezen

H Vysoka
M Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Brezen

B PR agentura

B Médium

m Spolecnost

Charakter prispévku
- Bfezen

m Clanek
H Rozhovor

= Soutéz

Téma prispévkl - Brezen

B Fenomén Igracek

M Igracek

I Jozin z bazin
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Prispévky souvisejici s Ton publicity - Brezen
vydanou TZ - Bfezen

B Ambivilentni

B Mirné pozitivni
H ANO

= Neutralni
mNE

B Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Brezen

B Velmi malo poutavé sdéleni
B Stredné poutavé sdéleni

™ Dosti poutavé sdéleni

M Velice poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Brezen

B Stfedné srozumitelné sdéleni
B Dobre srozumitelné sdéleni
= Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizudlu pfrispévku - Brezen

® Z4dny dopad

H Velmi maly dopad
m Stredni dopad

H Velky dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Ptiloha 8: Obsahova analyza - vystupy duben

Druh zdroje - Duben

| Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Duben

B Vysoka
B Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Duben

B PR agentura

B Médium

Charakter prispévku
- Duben

m Clanek

H Soutéz

Téma prispévkul - Duben

B Fenomén Igracek

M Igracek

= Jozin z bazin
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Prispévky souvisejici s
vydanou TZ - Duben

m ANO
m NE

Ton publicity - Duben

B Mirné pozitivni

B Neutrdlni

® Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Duben

B Absolutné nezajimavé sdéleni
H Velmi malo poutavé sdéleni
1 Stfedné poutavé sdéleni

M Dosti poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Duben

B Stfedné srozumitelné sdéleni

B Dobfre srozumitelné sdéleni

= Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Duben

H Velmi maly dopad
M Stredni dopad
M Velky dopad

M Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 9: Obsahova analyza - vystupy kvéten

Druh zdroje - Kvéten

| Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Kvéten

H Vysoka
M Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Kvéten

B PR agentura
B Médium

1 Spolecnost

Charakter prispévku
- Kvéten

m Clanek
M Inzerce
= Rozhovor

M Soutéz

Téma prispévkl - Kvéten

m Blabol

B Fenomén Igracek
m Igracek

M JoZin z bazin

H Puzzle
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Prispévky souvisejici s Ton publicity - Kvéten
vydanou TZ - Kvéten

B ANO
m NE

B Mirné pozitivni

H Neutrdlni

1 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Kvéten

B Dosti poutavé sdéleni
M Velice poutavé sdéleni
1 Absolutné nezajimavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Kvéten

B Velmi $patné srozumitelné sdéleni
B Absolutné srozumitelné sdéleni
1 Absolutné nesrozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Kvéten

B Velmi maly dopad
M Velice silny dopad
= Zadny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

120




Priloha 10: Obsahova analyza - vystupy ¢erven

Druh zdroje - Cerven

| Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Cerven

H Vysoka
M Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Cerven

B PR agentura

B Spolecnost

Charakter prispévku
- Cerven

m Clanek
M Inzerce

 Soutéz

Téma prispévki - Cerven

B Fenomén Igracek
M Igracek

1 Jozin z bazin

H Miroslav Kotik

B Noemova Archa
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Pfispévky souvisejici s Toén publicity - Cerven
vydanou TZ - Cerven

B Mirné pozitivni
H ANO
H NE

H Neutralni

1 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Cerven

H Velmi malo poutavé sdéleni
M Dosti poutavé sdéleni

1 Velice poutavé sdéleni

B Absolutné nezajimavé sdéleni

Mira srozumitelnosti pfispévku - Cerven

B Dobre srozumitelné sdéleni
B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni
 Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu ptispévku - Cerven

m Velky dopad
B Velmi maly dopad
1 Velice silny dopad
B Zadny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Piiloha 11: Obsahova analyza - vystupy ¢ervenec

Druh zdroje -
Cervenec

| Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Cervenec

H Vysoka
B Stredni

m Nizka

Zdroj aktivit -
Cervenec

M PR agentura

B Médium

 Spolecnost

Charakter prispévku
- Cervenec

m Clanek
M Inzerce

= Soutéz

Téma prispévka - Cervenec

M EFKO karton

B Fenomén Igracek
M Hra Berusky

M Igracek

M Infarkt

M JoZin z baZin

I Stara Blazkova

123




Prispévky souvisejici s Ton publicity -

vydanou TZ - Cervenec
Cervenec = Mirne
pozitivni
B Neutrdlni
H ANO
B NE

1 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Cervenec

B Velmi mélo poutavé sdéleni
M Dosti poutavé sdéleni
1 Velice poutavé sdéleni

B Absolutné nezajimavé sdéleni

Mira srozumitelnosti pfispévku - Cervenec

B Dobre srozumitelné sdéleni
B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni

= Absolutné srozumitelné sdéleni

B Absolutné nesrozumitelné sdéleni

Dopad vizualu pFispévku - Cervenec

m Velky dopad
H Velmi maly dopad

1 Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 12: Obsahova analyza - vystupy srpen

Druh zdroje - Srpen

H Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Srpen

B Vysoka
B Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit - Srpen

B PR agentura

B Médium

Charakter prispévku
- Srpen

m Clanek

B Soutéz

Téma prispévku - Srpen

B EFKO karton

B Fenomén Igracek
M Hura na houby

M Igracek

M Igracek (aplikace)
M Jedeme na vylet

= Soubor her 300




Prispévky souvisejici s Ton publicity - Srpen
vydanou TZ - Srpen

B ANO
mNE

B Mirné pozitivni

H Neutralni

1 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Srpen

B Stredné poutavé sdéleni

H Velmi malo poutavé sdéleni
1 Dosti poutavé sdéleni

M Velice poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Srpen

B Dobre srozumitelné sdéleni
B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni
= Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Srpen

m Velky dopad
H Velmi maly dopad
™ Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Piiloha 13: Obsahova analyza - vystupy zari

Druh zdroje - Zari

H Tisk

M Internet

Relevantnost médii -

rvs

Zari

m Vysoka
B Stredni

m Nizka

Zdroj aktivit - Zari

B PR agentura

B Médium

 Spolecnost

Charakter prispévku
- Zar

-

m Clanek
M Inzerce

= Soutéz

Téma prispévku - Zari

B Abaku

M EFKO karton

M Fenomén Igracek
M Igracek

M JoZin z baZin

H Puzzle




Vé

Prispévky souvisejici s Ton publicity - Zari
vydanou TZ - Zari

. -

B Mirné pozitivni

H Neutralni

m Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Zari

H Velmi malo poutavé sdéleni
M Dosti poutavé sdéleni
1 Velice poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Zari

B Dobre srozumitelné sdéleni
B Velmi Spatné srozumitelné sdéleni
= Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Zari

m Velky dopad
B Velmi maly dopad
1 Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 14: Obsahova analyza - vystupy Fijen

Druh zdroje - Rijen Relevantnost médii -
Rijen
W Tisk m Vysoka
M Internet B Stfedni
™ Nizka
Zdroj aktivit - Rijen Charakter prispévku
- Rijen
m Clanek
B PR agentura
M Inzerce
B Médium
M Rozhovor
B Soutéz

Téma prispévki - Rijen

M Abaku

M EFKO karton

B Fenomén Igracek
W Igracek

M Igrackopedie

M Roto

129



Prispévky souvisejici s
vydanou TZ - Rijen

B ANO
mNE

Tén publicity - Rijen

B Mirné pozitivni

H Neutralni

1 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Rijen

M Stfedné poutavé sdéleni
B Velmi malo poutavé sdéleni
™ Dosti poutavé sdéleni

M Velice poutavé sdéleni

Dopad vizualu ptispévku - Rijen

| Stredni dopad
m Velky dopad
= Velmi maly dopad

M Velice silny dopad

Mira srozumitelnosti pfispévku - Rijen

B Stfedné srozumitelné sdéleni
B Dobre srozumitelné sdéleni
M Velmi Spatné srozumitelné sdéleni

B Absolutné srozumitelné sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Priloha 15: Obsahova analyza - vystupy listopad

Druh zdroje -
Listopad

H Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Listopad

m Vysoka
B Stiedni

M Nizka

Zdroj aktivit -
Listopad

B PR agentura
B Médium

1 Spolec¢nost

Charakter prispévku
- Listopad

m Clanek
M Inzerce

 Soutéz

Téma prispévku - Listopad

M Blabol

H Roto

M Fenomén Igracek
M Igracek

M JoZin z baZin

® Moje prvni hry
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Prispévky souvisejici s
vydanou TZ - Listopad

B ANO
mNE

Ton publicity -
Listopad

B Mirné pozitivni

B Neutralni

 Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Listopad

B Stfedné poutavé sdéleni

B Velmi malo poutavé sdéleni

 Dosti poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Listopad

B Stfedné srozumitelné sdéleni
B Dobre srozumitelné sdéleni
1 Velmi Spatné srozumitelné sdéleni

B Absolutné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Listopad

| Stredni dopad
m Velky dopad
 Velmi maly dopad

M Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace




Priloha 16: Obsahova analyza - vystupy prosinec

Druh zdroje -
Prosinec

| Tisk

M Internet

Relevantnost médii -
Prosinec

H Vysoka
B Stredni

M Nizkd

Zdroj aktivit -
Prosinec

B PR agentura
B Médium

i Spolec¢nost

Charakter prispévku
- Prosinec

m Clanek
M Inzerce
= Rozhovor

H Soutéz

Téma prispévkl - Prosinec

M Doktor Hrubec

B Fenomén Igracek
M Igracek

M JoZin z bazin

® Moje prvni hry

M Roto
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Prispévky souvisejici s
vydanou TZ - Prosinec

B ANO
mNE

Ton publicity -
Prosinec

B Mirné pozitivni

B Neutralni

m Velmi pozitivni

Mira poutavosti prispévku - Prosinec

M Stfedné poutavé sdéleni

B Velmi mélo poutavé sdéleni

1 Dosti poutavé sdéleni

Mira srozumitelnosti prispévku - Prosinec

B Stfedné srozumitelné sdéleni

B Dobre srozumitelné sdéleni

M Velmi Spatné srozumitelné sdéleni

Dopad vizualu prispévku - Prosinec

| Stredni dopad
m Velky dopad
= Velmi maly dopad

M Velice silny dopad

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Piiloha 17: Stavajici podoba vybrané TZ

Tiskove zpravy

HRA ABAKU ZISKALA OCENENI ,,CESKYCH 100 NEJLEPSICH"

2-201%2 35) - tiskova zprava

Viydano dne: 4-312-2092 (15

efko

Nova matematicka hra ABAKU od ceského vyrobce spole¢enskych her
a hradek, spoleénosti EFKO ziskala ocenéni v soutéii ,Ceskych 100
nejlepsSich®. Jedna se o viubec prvni takovéto ocenéni udélené
spolecenské hie v historii soutéZe. SoutéZi kaidoroc¢né organizuje
neziskova organizace Comenius. Jeji slavnostni vyhlaseni probéhlo na
Praiském hradé v Nové Galerii a Spanélském sale 30. listopadu 2012. Cilem
soutéie je zviditelnit v Ceské republice registrované firmy a aktivity
z nejruznéjsiho spektra ekonomiky, které dosahuji vynikajicich,
mimoradnych anebo pozitivné pozoruhodnych vysledkd. V ramci soutéie
jsou vyhlaSovany mimo jiné nejlepsi firmy v jednotlivych odvétvich. Letos
méla kategorie Invence-nasazeni-export-zisk i své podtéma. Tim byla
.matematika“, ve které byla ocenéna pravé spolecenska deskova hra
ABAKU. Zabavna strategicka hra ABAKU prokazatelné rozviji kombinacné-
logické mysleni a je vymkaucl pomuckou pro vzdélavani déti i dospélych.
Hru ABAKU doporucuje rovnéi Mensa CR Jednota ¢eskych matematika
a fyzika a Univerzita Karlova.

_ABAKU poskytuje doposud nevidanou kombinacni a strategickou variabilitu na poli
pocetnich her, coZ déla tuto hru poutavou a zajimavou pro viechny vékové kategorie
hrach,* Fika Viadimir Tesar, autor hry ABAKU. "Nasi ambici, jako autord této pivodni
ceské pocetni hry, je jeji brzké uvedeni na svétové trhy, protoZe matematika a jeji
aplikace nemaji co do jazyka Zadna omezeni 8 nemusi se tudiZ nijak lokalizovat. Rok
2013 bude podle nas ve znameni Svétové ligy ABAKU™ uvadi Zdenék Cép,
spoluautor hry ABAKU.

_Ocenéni hry ABAKU v oborové kategorii .Ceskych 100 nejlepSich je pro nas velkym
uspéchem, ktery potvrzuje, Ze spolecenské hry mohou byt vhodnym nastrojem pro
vyuku a zabavu zarovef. Je to dalSi dileZité potvrzeni kvality této hry spolu se
stanoviskem organizace Mensa CR, ktera ABAKU doporuéuje, jako efektivni nastroj
pro podporu vyuky matematiky a rozvoj logiky. Hra ABAKU je vynikajici pomocnik
nejenom pro kazdého Skoldka, ale pro kaZdého, kdo chce hravou formou rozviet
logické mysSieni, “ fika Miroslav Kotik, majitel spolecnosti EFKO.

Nominované firmy hodnoti odbornd komise, a to na zakladé osobnich znalosti
a zkuSenosti z obdobi poslednich dvanacti mésicl, ziskanych jak pfi profesionaini
cinnosti, tak i ze soukromych kontaktl s nejriznéjSimi hospodarskymi subjekty. KaZda
ocenéna firma ziskala diplom potvrzujici Gspéch v dané kategorii.

Cilem strategické stolni hry ABAKU je poskladat pocetni operace rychleji neZ souper
a ziskat vice bodd. ABAKU je hra, pfi které se da neustale kombinovat a zménit tak
situaci z minuty na minutu. OtevFeny, pruZny herni systém a plan nabizi hracim Siroké
pole pro uplatnéni a zlepSovani kombinatoriky, logiky a pameéti.
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Spoleénost Efko, Gesky vyrobce her 3 hradek, plsobé na Ceském trhu od roku 1583, Po calou
dobu s= zaméfuje kromé vyroby také na chartativii akce. Podporuje sponzorskymi dary fadu
matefskych Zkolek, z3kladnich z zvi3Stnich Zkol, détskych domovi 3 kojeneckych ustavi.
Spolupracuje také s Ceskym paralympiskym vyborem na charitativnim projektu EMIL a zafadil se
do projekty KLOKANEK na podporu tyranych 3 opuSténych déti. Tém j& od roku 2006 pravideind
plivaZ vanotni darky a pomaha tak jejich malym svéfencim proZit radostnjsi Vanoce. Efko
nskabvtoceZOllesmetmmvmmptqekaIZIONARI 2011, Ooetmbyioudelenoza
oZiveni tradicnich détskych hradek IGRACEK a uvedeni na trh nové séne, kterd vyuZva

nejnovéjSich poznatkl z oblasti didaktiy a détské psychologie. Projekt VIZIONARI organizuje
sdnizeni Czech Inno pod z35titou Ministerstva primysiu a obchodu.
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