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Public Relations malych a stfednich nezavislych maloobchodniki

Souhrn

Ukolem bakalaiské prace je vysvétlit zakladni charakteristiky spojené s pojmem
»Public Relations* a ptedstavit model vhodné PR kampan¢ pro maloobchodni provozovnu.
Za maloobchodni provozovnu je zvolena Cernobila galerie, ktera pied rokem oteviela svij
prvni kamenny obchod v Praze, do té doby fungovala pouze jako internetovy obchod.
Majitelka Cernobilé galerie se zabyva prodejem produktii v barevné $kale bila-$eda-¢erna a
¢ernobilych archivnich fotografii ptevazné z Prahy. Model PR kampané¢ bude postaven tak,
aby se zvysil prodej obchodu hlavné pied Vanocemi a aby se provozovna Cernobila galerie

dostala do povédomi potencialnich zakaznikt i do budoucna.

Kli¢ova slova

Maloobchod, zbozi, trh, segmentace trhu, marketing, databaze, zakaznici, prode;.

Public Relations of small and midle retail independents

Summary

The goal of this bachelor thesis is to explain basic characteristics connected with
the conception of ,,Public Relations®, and to introduce a suitable PR campaign for a retail
shop. As the retail shop is chosen Cernobila galerie, which opened its first store in Prague a
year ago. Until then it worked only as an internet shop. Owner of the Cernobila galerie
focuses on sale of different goods in white-grey-black color scheme and black and white
archive photos. Model of the PR campaign will be sketched to increase sales during the

Christmas time and to establish the company on the market.
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1.  Uvod

Public relations je jednim z prostiedkii marketingového komunika¢niho mixu,
kterymi spolecnost komunikuje se svymi zakazniky a ostatni vefejnosti. DalSimi

prostiedky jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing.

Public relations je velmi vlivnym néstrojem pii ovliviiovani lidi na danou
problematiku ¢i téma, ptedevsim skrz média. Uskutecnuje své cile prostfednictvim mnoha
ruznych prostiedkil, metod a strategii. Diilezitou soucasti je podpora znacky, coz ma ptimy

dopad na prodej produktt ¢i sluzeb spolecnosti.

Image kvalitni firmy je pro podnikatele dilezitym trumfem proti konkurenci, ktera
rok od roku roste a piibyva na tempu. Podnikdni v dnesni dob¢ neni zadny problém,
problém je v tom, jak svou firmu prezentovat veiejnosti a udrzet si jeji ptrizei. Pro PR se
vefejnost déli na vnitini a vnéjsi. Do vnitini vefejnosti patii zaméstnanci organizace. Do
vnéjsi vefejnosti pak zakaznici, dodavatelé nebo investofi. V Public relations vSak nejde

jen o ovliviiovani, ale také 1 o zp€tnou vazbu, tedy jak se vetejnost stavi ke spolecnosti.

Siroka vefejnost si pod pojmem Public relations piedstavuje hlavné reklamu. Oba
nastroje se snazi pusobit pozitivné na vefejnost a pouzivaji k tomu podobna média, ale PR
se soustfedi hlavné na dlouhodobé cile, zatimco pomoci reklamy se dosahuje prevazné

kratkodobého prodeje.

v v

Nejdiilezitéjsi soucast Public relation jsou Media relations, jejichz ukolem je
vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy s médii. Dilezité pro Media relations je znalost
naptiklad tiskové zpravy a redak¢ni materialy, rozhovory, komentare, tiskové konference

nebo neformalni akce pro novinare.



2.  Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni a ovéfeni aktivity nastroje komunikaéniho mixu Public
relations v maloobchodni provozovné. Podstatou prace je vytvofeni ¢i rekonstrukce
zkoumaného PR pro vybranou maloobchodni provozovnu a podrobné vypracovat jeji

metodiku.
2.2. Metodika

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V teoretickém useku prace

je popsana problematika Public relations pomoci kompila¢ni metody a deskriptivni analyzy.

Prakticka cast obsahuje samotny model PR projektu vypracovany PR agenturou
podle pozadavki maloobchodnika. Je zde vytvofena metodicka cesta od zadani projektu az
po vyhodnoceni celé kampané. Soucésti praktické ¢asti je také porovnéni inzertnich cen

pomoci komparacni metody.

Prace je ptrevazné zpracovana na zéklad€é podkladi z knih a internetu, které jsou

uvedeny v seznamu literatury.



3. Literarni reSerse

,lermin Public relations opisuje renomovany vykladovy slovnik Webster’s New
Word Dictionary v $ir§im smyslu jako vztahy mezi subjekty, tedy vztahy podnikatelskych
a spolecenskych subjektii mezi sebou navzijem a jejich vztahy k jednotliveiim. V uzsim
smyslu se tento vyraz v obecné feCi pouzivd pro oznaCeni vztahu podnikatelského,
spolecenského nebo vefejnopravniho subjektu k vefejnosti a jejim jednotlivym

o« 4 1
skupinam.

3.1. Historie PR

Historie Public relations saha daleko do minulosti. Za zakladatele se povazuje
American Ivy Lee (1877-1934), absolvent Princetonské univerzity (studoval ekonomii,
sociologii, psychologii a zurnalistiku). V roce 1906 ho pozadala soukroma spolecnost
Pensylvanian Railroad, aby vyfesil negativni dopad, ktery by mohlo mit Zelezni¢ni nestésti
S mnoha mrtvymi a ranénymi. Lee vyfesil situaci pfimo ukazkové. Dal vetfejnosti veSkeré
informace o nehod¢ — dal v§em novindiiim povoleni ke vstupu na misto nestésti a zaZaloval
opravdové viniky nehody — stavitele mostu, ktery se probofil kvili Spatné konstrukci.
Vetejnost byla nadSend, Ze pred nimi Pensylvanska Zeleznice nic netaji a obratila se na jeji
stranu. Do oblasti teorie piispél Lee, kdyz publikoval tzv. Deklarace principu. Sklidil vSak
1 kritiku ocenovanim Goebelsovy metody masové propagandy po nastupu faSismu

VvV Némecku.

Prvnim teoretikem PR byl Edward L. Bernays ktery napsal prvni knihu o metodach
public relations snazvem Crystallizing Public Opinion (vydana vroce 1923). Public
relations prednasel také na univerzité a povazuje se za zakladatele profese Public

relations.?

3.2. Studium PR

Public relations jsou nejvice rozvinuty v USA, kde v této oblasti pracuje vice nez

100 tisic specialisti. Ti pracuji bud’ pifimo ve firmach v PR oddé¢lenich nebo

LLESLY, P. Public Relations: teorie a praxe. str. 13
2SVOBODA, V. Public relations moderné a ticinné
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v konzultacnich institucich (v podnikatelské sféte, v konzultac¢nich firméch, kterych je asi
1500, v odborech, ve vladnich organizacich, atd,). Nejvyssi tituly (masters, PhD) v oboru

Public relations lze ziskat na vice nez 300 fakultach vysokych skol.?

Hlavni pfedméty, které musi zajemce o stupen bakalar a magistr Public

relations absolvovat:

Tabulka 1 Pfedméty studia Public relations*

Public relations Politické védy
Zurnalistika Humanitni védy
Angli¢tina Rizeni podniku
Historie Marketing

Socialni védy Komunikace

Cizi jazyky Literatura
Reklama Pramyslové vztahy
Psychologie Umeéni

Sociologie Primyslovy design
Ekonomie Hudba

Filozofie Matematika
Rétorika Teologie

Pocitate Metody vyzkumu

3.3. PR agentury a organizace

Katedra marketingovych a socidlnich komunikaci Fakulty multimedialnich
komunikaci UTB ve Zliné provedla prizkum do 40 organizaci (hlavné malych a stfednich
podniktl). Ukazalo se, ze 16 ztéchto organizaci spolupracuji s agenturami nebo PR

poradci.

Podobné jako ve svété i v CR plati, ze velké firmy maji pfevazné své vlastni PR
odd¢leni, naopak mensi firmy Casto spolupracuji s agenturami ¢i s PR poradci. Je tu i
moznost kombinace PR oddéleni firmy ve spolupraci s agenturou ¢i poradcem. Tato
spoluprace mtize probihat naptiklad tak, Ze PR odd¢€leni firmy dodé4 agentuie tiskové

zpravy a ukolem agentury je pak tyto tiskové zpravy distribuovat do médii. Tuto spolupraci

¥ KOHOUT, J. Metody Public Relations
* Tamtéz

11



vyuzivaji naptiklad firmy, které maji zadkladnu firmy s PR odd€lenim v jedné zemi, ale
pobocky maji i v jinych zemich, kde také chtéji udrzovat dobry vztah s vefejnosti. V kazdé
zemi tedy spolupracuji s agenturou, ktera ma pozadované kontakty na média a vi ,,jak to

VvV dané zemi chodi®.
Nejvyznamnéjsi organizace pusobici v oboru public relations:

e International Public Relations Association (IPRA) — svétova vrcholova
organizace public relations. SdruZuje narodni organizace PR, potada svétové
kongresy oboru.

e Confédération Européene Des Relations Publiques (CERP) — evropska
konfederace public relations prezentuje evropskou profesi Public relations.

e CEDET (Cercle Européen d’Etudes des Techniques) — realizuje spolupraci
Vv oblasti vyuky a vyzkumu Public relations.

e Public Relations Society of America (PRSA) — americka spole¢nost Public
relations. Ma kolem 20 000 ¢lent.

e Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG) — némecka organizace
soukromych osob piisobicich v PR. Ma vice nez 1000 ¢lenti.

e Asociace Public Relations Agentur (APRA) — ceska asociace, ktera vznikla
vroce 1995. Je ¢lenem Mezinarodniho sdruZzeni narodnich asociaci PR agentur
ICCO.

e Klub PR — mé za cil ptispivat k rozvoji oboru PR v Ceské republice. Je nejvétsi
profesni organizaci PR v Cesku.

o Ceska spoletnost pro propagaci a public relations MOSPRA — zaloZena 1990.
Chtéla vytvoftit studijni smér, kde by se vyucovaly i public relations, proto
iniciovala vznik studijniho oboru marketingovych komunikaci na zlinské Fakulté

technologické Vysokého uceni technického Brno.”

Jedna z nejznaméijsich PR agentur v Ceské republice je Ogilvy Public Relations.
Spole¢nost Ogilvy Group je komunikacni skupina, kterd pokryva vSechny obory
marketingové komunikace, jako naptiklad PR, akce na podporu prodeje, merchandising a

trade marketing, klasicka reklama, internetové stranky, tvorba novych znacek, firemni a

> SVOBODA, V. Public relations moderné a ticinné
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obalovy design atd. Mezi nejznaméjsi klienty spolec¢nosti Ogilvy Public Relations jsou

Samsung, Staropramen, Whirpool, Tesco, Fashion Aréna a dalsi.

3.4.

Interni Public relations

Mnoho organizaci podcenuje interni komunikaci. Jeji dilezitost si uvédomi, az

kdyz za¢ne negativné ovliviiovat obchodni vysledky. Pokud bude mit potencialni zdkaznik

z podniku dobry dojem, mize to byt jen ku prospéchu. Vedeni k tomu muze vyuzit fadu

nastrojil, napt. firemni noviny ¢i asopisy, zaméstnanecké dny, firemni Skoleni nebo team

building. Pokud budou zaméstnanci spokojeni, budou vice a lépe pracovat.

Nastroje internich Public relations:

3.5.

Ustni komunikace — napft. rozhovory se zaméstnanci,

Pisemna komunikace — napt. podnikové noviny, brozury pro zameéstnance;
Pravné zakotvené prostiedky — napt. podnikové shromazdéni, pii kterych vedeni
informuje zaméstnance o situaci podniku;

Vizualni a audiovizualni prostiedky — napt. nasténky a tabule;

Socialni prostiedky — napt. darky k osobnim svatkim, podpora zajmim volného

(:asu;6
Externi Public relations

Externi PR téméf vZdy pievazuje nad témi internimi. Je to dano tim, ze vztahy s

vvvvv

prostfedky externich PR jsou tiskové materialy a internet.

Nastroje internich Public relations:

Osobni kontakty — ziistavaji 1épe v paméti vzhledem k mnozstvi informaci, které
se dnes verejnosti dostava
Telefonni rozhovory — jsou kazdodennim prostfedkem komunikace s vnéjSimi

partnery

6 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné
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e Pracovni skupiny, odborné pirednasky nebo vystoupeni — ptileZitost k formovani
novych vztahli nebo k utuzovani téch starych. Také vystupovani pracovnikii na

téchto akcich zvy3uje prestiz organizace.’
3.6. Online Public relations

Weby uzce souviseji se vztahy s vefejnosti, proto jsou pro PR odd¢€leni velice
vyznamné. Webové stranky mohou byt vytvofené bud’ na zlepSeni dosavadnich vztaht s
vetejnosti (organizace tak miize poskytovat vice informaci) nebo také naptiklad jako
uspora prodejnich nakladu (internetové obchody). Pracovnici by méli dodrzovat zakladni
pravidla pfi tvorbé webovych stranek — hlavni je, aby poskytnuté informace byly absolutné
davéryhodné. Obsah stranek by mél byt presny, plisobivy a k véci. Hlavnim cilem je, aby

se navstévnici vratili znovu.

Pied zafazenim dal$iho vyrobku nebo sluzby do internetové obchodu, je tfeba
zajistit potfebné informace, které mohou potenciadlni ndvstévnici pottebovat. Jedna se napf.

o popis vyrobku, zplisob dodani, moznosti plateb, pravidla reklamaci, atd.

E-mail je skvély zplisob pro distribuci tiskovych zprav. Je mozné ptizpusobit
marketingovou kampan na kazdého ptijemce zvlast’, protoze nevyzaduje vyrazné usili a je
levny. E-mailové tiskové zpravy by mély byt kratké, aby se novinaf mohl rychle
rozhodnout, jestli ma zdjem nebo ne. Pokud dostane dlouho tiskovou zpravu, mize si

rovnou fict, Ze nemé zajem, protoZe nema cas ji &ist.B

3.7. Krizova komunikace v PR

Bohuzel mnoho organizaci si mysli, ze krize nastava jen vyjimecné, takze staci se
rozhodnout, jak ji vyfesit, az kdyZ se projevi. V té dob& uz ale miize byt pozdé, protoze
vefejnost nemusi feSeni ptijmout. O feSeni mozné krize se premysli nejlépe v klidu, proto

by méla mit kaZzda organizace pifipraveny scéndf pro piipad krizové situace.

Obvykle se uvadi Sest stadii pripravy krizového planu:

"SVOBODA, V. Public relations moderné a ticinné
8 PHILIIPS, D. Online public relations
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e Analyza mozZnych potizi — ktera situace by mohla vést k mozné krizi nebo k
moznym namitkdm vetejnosti?

e Priprava planu — ptiprava detailniho planu k feSeni moznych potizi.

e Okolnosti a personal krizového planu — kdy, kde, jak a s kym vystoupi na
vefejnost v dob¢ krize? Dtlezité je, kdo bude komunikovat se sdélovacimi
prostiedky.

e Komunikacni prostfedky — plan, které komunikacni prostfedky se budou za
krizové situace vyuzivat a které skupiny vefejnosti se krize tyka.

e Trénink — persondl musi byt vytrénovan pro piipad krizové situace.

e Simula¢ni cvieni — neohldSend cvieni ve spolupraci s vybranymi cilovymi

skupinami.®
Preventivni opatfreni:

,Nejlépe zvladnutymi krizemi jsou takové, jimz se podafilo zabranit. Preventivni
opatfeni k odvraceni Skod (nebo v piipad€, Ze se jiz propuknuti krize zabranit neda,
alesponn k jejich omezeni) vyzaduji komplexni pfistup, spocivajici v systematicky

sefazenych krocich:

e Analyza ohnisek potencialnich konflikti:
- Kde spociva nejvétsi krizovy potencial?
- Jak vysoka je pravdépodobnost, Ze dojde ke konfliktu?
- Jaké nasledky by krize méla?
e Instalace systému ,,v¢asné vystrahy*:
- Zajisténi signald vychazejicich z vytipovanych ohnisek krizi.
- Lokalizace ohnisek napéti.

~  Pfiprava antistrategii.«*°

4.  Vyznam PR agentur pri ziskavani potencialniho klienta

»Vyraz ,zdkaznik“ byva pouzivan v obecném smyslu, ale vétSinou jim je

oznacovan konecny spotiebitel vyrobkil ¢i uzivatel sluzeb nékteré spole¢nosti, tedy osoba,

o SVQBODA, V. Public relations moderné a icinné
Y'NEMEC, P. Public Relations komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. str. 31
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kterd za produkty zaplati a ma znich wuzitek. Zaméstnanci vefejné prospésnych
neziskovych organizaci mohou k zdkaznikim pfistupovat jako ke klientim, kterym
poskytuji sluzby, na jejich zabezpeceni byly ptidéleny finan¢ni prostiedky. V politickém
kontextu mohou byt klienti vnimani jako voli¢i. Pokud tedy néjaka organizace né¢komu
prodava zbozi, poskytuje sluzby ¢i informace nebo doporucuje kandidata, pak prakticky
navéazala kontakt s klientem. A zdkaznik také muze byt pojiman jako osoba, kterad
organizaci, jejiz existence ji je také svym zplusobem opodstatnéna, napomaha pii tvorbé
kapitélu, ziro¢uje vynakladané usili i drahocenny ¢as nebo pro navrzeného kandidata dava
svij hlas. Vztah mezi organizaci a jejimi zadkazniky je do zna¢né miry vymezen jejich

.. L. : y , . y 11
vzajemnou zavislosti a mé¢l by byt rozvijen ku prospéchu obou stran.*

Na klasickou reklamu uZ vetejnost moc nereaguje, v médiich ji spiSe prehlizi. Jeji
nespornou vyhodou je, Ze spole¢nost muze uvetejnit doslova to, co chce. Zaplati si jen
plochu v ¢asopise nebo Cas v televizi a mize vetejnost informovat o c¢emkoliv. Jedna se o
nadlinkovou komunikaci (ATL — z anglického above the line) a musi byt oznacena jako

»placend inzerce®.

Na druhou stranu podlinkova komunikace (BTL — z anglického below the line)
byva vefejnosti pfijimdna mnohem lépe. Podlinkovd komunikace nemusi byt oznacena
jako placena inzerce. MiiZe se vyskytovat ve formé ¢lankt, sloupkt, aktualit, tipti dne nebo
rozhovort. Napt. pokud se produkt spolenosti objevi mezi tipy na darky k Vanoctim,
vetejnost to bere jako doporuceni od redakce a ne jako reklamu, kterou si dana spolecnost
zaplatila. U né&kterych ¢lanki neni ani jasné, jestli se jedna o praci PR agentury nebo jde o
doporuceni od redaktora, kterému se produkt opravdu libi. To je zfeymé z nasledujici
ukazky z Casopisu Maminka Cestovani s détmi ¢. 6. Na strance je vyfoceno nékolik
produkt riznych spolecnosti. OvSem nakolik je to iniciativa samotného redaktora této

rubriky a nakolik byl ovlivnén PR agenturami, neni ziejmé.

' CAYWOOD, C. L., Public Relations fizend komunikace podniku s vefejnosti — osvédcené metody a
techniky. str. 152,
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rybniku, nezapomente na

stylové letni doplnky.

PRIPRAVILA: RUTH SARISKA: FOTOARCHIV. FIREM.

62 www.maminka.cz

Obrazek 1 Ukdzka publicity™

12 Maminka — Cestovéni s d&tmi ¢. 6, s. 62
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Dal$i moznosti, jak miize PR agentura nenasilné ovlivnit vefejnost, mizou byt
napiiklad ochutndvky v supermarketech. Velmi casto je mozné potkat sleny u malych
stankd, které nas lakaji na ochutnavku n¢jakého produktu. Ochutnavky byvaji opravdu jen
malé kousky, takze na tom spole¢nost tolik neprodéla. Mize ale opravdu hodné vydélat,
pokud jsou vyrobky tak dobré, Ze 1 mala ochutnavka ovlivni zdkaznika natolik, aby si dany

produkt koupil.

Pti otevirani obchodu nebo pfi pofadani jiné akce se vyplaci rozdavani letaka.
Pokud je obchod oteviran v jiz zavedeném obchodnim centru, vefejnost o tom neni
informovana tolik, jako kdyZ se otevira celé¢ obchodni centrum. Pro pfilakani vetrejnosti do
pravé oteviraného obchodu je vyhodné rozestavit promotéry u vstupi do obchodniho
centra, kteti budou rozdavat letaky a informovat lidi o otevieni nového obchodu. Mohou
tim ovlivnit 1 zdkazniky, ktefi do centra pfisli tfeba jen do jednoho urc¢itého obchodu a

nenapadlo by je projit se po obchodnim centru i kviili jinym obchodtm.
4.1. Image

Tento pojem, pochdzejici z anglic¢tiny, miZzeme vysvétlit jako jasnou predstavu,
kterou ma o spolecnosti verejnost. Dobra image je jednim z cili Public relations. Cilené
utvafeni dobré image v klidné dob¢, mlize organizaci velmi prospét v dob¢ krize. Dobré
smysleni vefejnosti o organizaci mize ztlumit dopad nepfiznivych jevi, pokud nastane

krizova situace. Dobra image mliZe pomoci v nékolika vyznamnych oblastech:

e Trh price — dobrd image zvySuje atraktivitu podniku pii ziskdvani
nejkvalifikovanéjsi pracovni sily. I kdyz roste nezaméstnanost, fada podnikii ma
problém najit schopné pracovniky.

e Motivace zaméstnancli — pokud budou zaméstnanci hrdi na podnik, kde pracuji,
muzZe se to projevit na produktivité prace 1 kvalité odvedené prace.

e Kapitadlovy trh — organizace s lepSim image budou mit na kapitdlovém trhu
mnohem lepsi pozici, nez ty, které svoji image zanedbavaji.

, ;o o ;s o v v 1 . . .1
e Odvraceni utokd — dobra image miize v dobé krize organizaci pomoci.*®

¥ NEMEC, P. Public Relations komunikace v konfliktnich a krizovych situacich
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4.2.

4.3.

Vyznam PR pro verejnost

Public relations napomahaji k dosazeni souladu mezi institucemi a vefejnosti,
prispivaji k bezkonfliktnosti vztahti mezi nimi.

Slouzi k tomu, aby spolecnosti chapaly pfani a zajmy spolecnosti.

Umoziuji vefejnosti, aby byla informovana o stanoviscich ostatnich subjektt, které
ovliviiuji zivot vSech.

Poméhaji probouzet socialni védomi organizaci.

Pisobi ve vsSech oblastech zivota. Kazdy ¢loveék kazdodenné uplatiiuje principy
public relations ve svém zivoté, napt. pii ovliviiovani svého okoli.

Lidé pracujici v oblasti Public relations pomahaji probouzet socialni védomi

organizaci.
Piedstaveni maloobchodni provozovny

Cernobil4 galerie je maloobchodni provozovna zabyvajici se prodejem produktii

v barevné skale bila-Seda-Cerna a Cernobilych archivnich fotografii hlavné z Prahy. Az

donedavna bylo mozné nakoupit produkty z Cernobilé galerie jen prosttednictvim internetu

na strankdch www.cernobilagalerie.cz. V zaii 2010 oteviela majitelka Lenka Cihakova i

»kamenny“ obchod v Praze 10.

Spektrum nabizenych produktii:

Cernobilé dobové fotografie z obdobi 1958-1982 — nejen klasické komeréni
snimky Prazského hradu, Vaclavského nebo Staroméstského namésti, ale 1
netradi¢nich scenerii, detailt a prazskych zékouti.

Uzité fotografie z galerie — pohlednice, foto v pasparté, foto v platné, ..

Dekorace — velky vybér vaz ze skla a porcelanu, keramickych obali na kvétiny,
dekoracnich nadob a mis, svicky a svicny, dekoracni materialy a drobnosti.
Domacnost — vybaveni pro byt ¢i diim, drobnosti do koupelny, kuchynské dopliky
a potieby, produkty ke stolovani a servirovani, lozni povleCeni a prostéradla,

drobné designové dekorace do pracovny.

YLESLY, P. Public Relations: teorie a praxe
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¢ Dopliiky a Sperky — pasky, tasky, saly, Satky, Sperky a ozdoby.
e Baleni darku — balici papiry, krabicky, textilni sacky, papirové darkové tasky,

stuhy, perlicky, masle, rozety, ptani s obalkou.

Majitelka by chtéla podpofit prodej svych produkti pred Vanocemi, proto se
rozhodla oslovit PR agenturu a pozadat o vypracovani PR kampan¢ pro podporu prodeje.
Po ptedloZeni vypracované kampané se rozhodne, jestli je vyhodné najmout PR agenturu

nebo jestli se pokusi zvysit prodej vlastnimi silami.

5.  Variantni FeSeni prezentace PR agentur

5.1. Medialni PR kampan

Planovani medidlni kampan¢ zahrnuje nasledujici kroky:

1. Urceni cile

U

2. Zvoleni strategie

i

3. Segmentace trhu

U

4. Vytvoreni medialistu redaktort

U

5. Vytvofteni tiskové zpravy

U

6. Priprava casového planu
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5.2.

Uréeni cile - hlavnim cilem je dostat obchod Cernobil4 galerie do povédomi
lidi a zvysit tim trzby.

Zvoleni strategie — agentura naplanuje strategii pro dosazeni cile, které si urcila.
Miize jit naptiklad o vybér fotek produktii, které obchod nabizi, které mohou
byt vhodné pro zaujmuti.

Segmentace trhu — obchod nabizi hlavné obleceni, Sperky a dekorace do
domadcnosti. Agentura si proto urci, kterou ¢ast trhu chce zaujmout predevsim.
V tomto ptipadé¢ jde hlavné o Zeny a divky.

Vytvoieni medialistu redaktori — pii segmentaci trhu se agentura rozhodla
zaméfit hlavné na zeny a divky. Pii vytvareni medialistu redaktor proto bude
vybirat hlavné Casopisy pro Zeny a teenage ¢asopisy.

Vytvoreni tiskové zpravy — agentura vytvoii tiskovou zpravu, ktera by méla
redaktory zaujmout.

Piiprava c¢asového planu — agentura se sklientkou dohodne na casovém
rozmezi (pokud se nejednd o dlouhodobou spolupraci), kdy se bude agentura

snazit pusobit na trh.

Prostiedky medialni prezentace

Prostfedky medialni prezentace mohou byt naptiklad press office, tiskova zpravy,

tiskova konference, rozhovory a dalsi.

Press office

Jedna se o pravidelnou komunikaci s médii, ktera zahrnuje pravidelné rozesilani

tiskovych zprav, reakce na otazky novinaii, monitoring a hodnoceni vystupt. Tim, Ze

agentura pravideln¢ udrzuje kontakt s novinaii, mize to usnadnit situaci v ptipad¢ krize.

Tiskova zprava

Klientem nebo agenturou oficialni stanovisko k urité udalosti. Muze jit také o

oznameni novych informaci, pfedstaveni novych produkti. Zakladni zprava by méla byt

maximalné na 2 strany. Obvykle je soucasti bali¢ku pro novinare, ktery kromé tiskové

zpravy muZze obsahovat napt. fotografie v tiskové kvalité, vzorky, propagacni materialy
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apod. Zpisob distribuce vybereme podle zaméteni médii — napt. faxem, emailem, kuryrem,

postou. Také musime brat v potaz, co obsahuje balic¢ek.

Struktura tiskové zpravy:

e logo spolecnosti;

e dtvod vydani tiskové zpravy;

e datum a misto vydani,

o titulek tiskové zpravy — musi byt chytlavy, aby novinafe zaujal, aby si chtél
tiskovou zpravu precist;

e 1Uvodni odstavec — struéné shrnuti informaci;

e dalsi odstavec — podrobnéjsi informace;

e zaveér — zdkladni udaje o firmg,;

e Kkontakty, kde novinafi ziskaji dal$i informace;

e seznam priloh.

Tiskova konference:

Potéada se pro sdéleni informaci (zasadni zmény, uvedeni novych produktii na trh)
vice médiim. Vyhoda je moznost piedvidat zpétné reakce v médiich — podle reakci médii
na tiskové konferenci. Nejlepsi terminy pro potfaddani jsou ve dnech utery, stfeda, ¢tvrtek
dopoledne nebo pies obéd, pokud je soucasti tiskové konference i obCerstveni pro novinare.
Nejlepsi misto pro konéani tiskové konference je v centru Prahy. Hodn& vétsich
vydavatelstvi méa své pracovisté pravé v centru nebo na jeho okraji. Na misto, které¢ ma;ji
redaktofi pobliZ svého zamé&stnani nebo je na néj velmi dobra dostupnost, pfijde mnohem
vice redaktoril. Pfi odchodu by mél kazdy novinat dostat néjaky maly darek jako pozornost.
Vétsinou se jedna o produkty spole¢nosti, kterd tiskovou informaci porada, pokud je to
mozné. Kdyz jde ale o spolecnost poskytujici naptiklad sluzby, tak se jako darky mohou
dat n¢jaké reklamni pfedméty (propisky s logem firmy, kli¢enky,...).

Ukazka publicity, ktera byla publikovana po tiskové konferenci:
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wytvoFil limitovanou kolekei oblegent.
&V souasné dobs je na trh uvedena zimni kolekee & mediding kampait v novem taneinim stylu
Ltektonic”

Na konci z&F 2008 zahdijila spolednost New Yorker novou reklamni kampar, které pob&i

do 21. fijna 2008. Tvafemi reklamniho spotu jsou pafizsti tanecnici stylu tektonic", ktery stoji
v souasnosti ve stfedu z&jmu miadych lidi. v Ceské republice mohou divéci novy spot spatéit
v kinech a na MTV. Kampar je navic podpofena tift&nou reklamou v Easopisech

v z&f IetoSniho roku oteviel Newr Yorker svou nejvEtsi mezindrodni prodejnu v némeckém
Braunschweigu, sidle spolecnosti New Yorker . Aktudin kolekei nabizi svym zakaznikim
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Obrazek 2 Ukdzka publicity po tiskové konferenci15

5.3. Modelova PR kampari

Zadani od klientky bylo podpofit pfedvanoéni prodej produktii Cernobilé galerie,
rozsitit povédomi o vybranych produktech a webové strance.

Druhou c¢ésti zadani bylo vytvofeni PR kampané k otevieni nového obchodu

Cernobilé galerie v Brng, které majitelka planuje na zati 2011.

1> Obuv- kiize [online]
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5.3.1. PR plan + rozpocet

Vzhledem k pozadavktim majitelky Cernobilé galerie navrhla agentura tento PR

plan:

e Produktové PR:

segmentace trhu;

— sestaveni medialistu redaktora;

- vytvofeni tiskové zpravy a rozeslani direct mailu spole¢né s vybranymi fotkami
produktt v tiskové kvalit¢;

- rozeslani tiskové zpravy vybranym médiim fyzicky spolu s malym darkem; a

- barterové dohody za poukazky v celkové hodnoté 30.000,-.

e Otevieni nového obchodu:
- vytvoreni medailistu lokalnich médii;
- vytvoreni tiskové zpravy nebo pozvanky a rozeslani do médii; a

- naplanovani doprovodnych akci u otevieni obchodu.

Spolu s PR planem ptedlozila agentura klientce i rozpocet:

Tabulka 2 Rozpocet pro Cernobilou galerii™®

Hard costs, naklady Agenturni
tretich stran management
Pfiprava 2.500,- 18.500,-
Komunikace s médii — naklady na
administrativu, postu, kuryra, telefony, .. 7.500,- 13.000,-
Dokumentace a vyhodnoceni 1.500,- 5.500,-
Celkem 11.500,- 37.000,-

Agentura poskytla klientce slevu v podobé vytvofeni pldnu na otevieni nového
obchodu v Brné. Mensi PR agentury ¢asto poskytuji svym novym i stavajicim klientim
slevy. Jde samoziejmé& o udrZeni si klientd, u novych klientl je to 1 proziravost do
budoucnosti. Pokud mé agentura pocit, Ze je novy klient perspektivni, ze by se v budoucnu

mohl rozrustat, je pro ni vyhodné ,,zalibit* se klientovi uz ted’. Pokud se klientovi budou

18 7droj: vlastni

24



zamlouvat vysledky, kterych diky agentufe dosahuje, mlize s agenturou spolupracovat dal,

1 kdyz uz bude mit na PR vétsi kapital a mohl by si dovolit znamé;jsi a vEtsi agenturu.
5.3.2. Produktové PR

Produktové PR zacina segmentaci trhu, aby byla agentura schopna vytvofit
medialist redaktorti, kterym se bude posilat tiskova zprava emailem. Klientce da agentura
jen seznam médii, kterym tiskovou informaci poslala. Medialist se bude skladat hlavné z
Casopist a webll pro zeny a spoleCenskych médii. Jména redaktori a emailové adresy ji

poskytovat nebude, protoze to je agenturni know-how.

Seznam médii, kterym bude agentura tiskovou informace zasilat:

e Tydeniky — Blesk pro zeny, Bravo, Bravo Girl!, Claudia, Dasa, Glanc, Chvilka pro
tebe, In Touch, Jackie, Katka, Kvéty, Ona Dnes, Paparazzi, Pravo — Styl,
Piekvapeni, Rytmus Zivota, Story, Tina, Vlasta, Zena a Zivot

e Meési¢niky — Betynka, Burda, Cosmopolitan, Dieta, Elle, Fashion Club, InStyle,
Joy, Juicy, Lovestar, Maminka, Marie Claire, Maxim, Pani domu, Popcorn, Sedm,
Style, Svét zeny, Stastna 13, Top Divky

e Weby - Dama.cz, Femina.cz, Christine.cz, Chytrazena.cz, Mladazena.cz,
Novinky.cz, Ona.idnes.cz, Prozeny.cz, Superkocka.cz, Xteen.cz, Zena.blesk.cz,

Zena.centrum.cz, Zena-in.cz, Zena-podnikatelka.cz

Poté agentura rozesle direct mail, ktery obsahuje kratsi tiskovou informaci o firmé a

produktech. V ptiloze pak produktové fotografie v tiskové kvalité.
Elektronicka posta by se méla fidit né€kolika pravidly:

e Prijemce — adresy redaktorti se davaji do skryté kopie. Piijemci se pak nedozvi,
kdo vSechno tiskovou informaci dostal. Do kopie se dava také klient. Seznam
redaktorti je soucast know-how vSech PR agentur. Také proto jsou adresy redaktorti
ve skryté¢ kopii. Klient se tak nedozvi, komu piesné byla tiskova informace
odeslana. Agentura mu poskytne jen seznam médii.

¢ Predmét — mélo by byt na prvni pohled jasné, o co v emailu jde. Nazev spolecnosti,

které se tiskova informace tyka.
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e Obsah — dulezité je formatovani. Krat§i odstavce a véty jsou lépe cCitelné a
srozumitelné. Obsah by m¢l byt strucny a jasny.

e Prilohy — mély by byt formatovany tak, aby se daly dobie vytisknout. Je dulezité
dbat na velikost ptilohy — velké soubory nemusi dorazit k redaktorovi, pokud ma

mensi emailovou schranku.

Asi tak tyden po rozeslani direct mailu nésleduje follow-up. Jedna se o telefonické
obvolavani redaktorti, ktefi email dostali. Pracovnik agentury — account manager - se
nendsilnou formou redaktora zepta, jestli jeho tiskovou zpravu obdrzel. Jde hlavné o to
zjistit, jestli redaktora zprava zaujala a hodla ji pouzit. Account manager se ale nemuze
rovnou zeptat, jestli redaktor informace pouzije, nesmi se takhle vnucovat. Zepta se tedy,
jestli zpravu dostal, jestli je pro n€j zajimava. Tim zjisti, jestli ma redaktor zdjem a bude
veédét, které Casopisy ma agentura monitorovat kvili mozné publicité. Hlavni je se

nevnucovat, mohlo by to redaktora odradit od spoluprace s agenturou.

Poté bude agentura monitorovat média a pofizovat scany ziskané publicity, které
pak spolu s vyhodnocenim medidlni kampané poskytne klientce. Vyhodnoceni bude podle
dohody s klientkou obsahovat seznam médii, kde publicita vysla, k nim plochu, kterou
zabira publicita (velikost publicity) a také media value. Media value dava informaci, kolik
by se za danou publicitu muselo zaplatit, kdyby se jednalo o inzerci. Tedy vypocet velikost

plochy publicity x inzertni cena plochy.

Model vyhodnoceni medialni kampané:

Tabulka 3 Model vyhodnoceni PR kampané’

Nazev média Cislo vydani \ﬁgléﬁ;t Media value
Betynka ¢. 11 1/5 30.000,-
Blesk pro Zzeny C. 45 1/10 17.000,-
Bravo Girl! ¢. 23 1/4 40.000,-
Fashion Club ¢. 12 1/6 19.833,-
Jackie C. 48 1/9 19.889,-
Joy ¢. 11 1/6 43.333,-

17 7droj: vlastni
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Katka ¢. 46 1/5 40.000,-
Lovestar ¢. 12 1/2 49.500,-
Pani domu ¢. 12 1/12 7.417 -
Tina ¢. 48 1/20 11.000,-
Top Divky ¢. 11 1/15 8.000,-
Mladazena.cz 1/50 840,-
Ona.idnes.cz 1/4 15.250,-
Zena.blesk.cz 1/25 3.280,-
Celkem 305.342,-

Ve velikosti media value jsou velké rozdily, jak je vidét z predchozi tabulky. Je to
dano velkymi rozdily v inzertnich cendch. Pro zajimavost porovname inzertni ceny 10
nahodné vybranych Casopisii pomoci kompara¢ni metody. Uvedené ceny plati pro rok

2011 a pochazi ze stranky www.datamedia.cz.

Tabulka 4 Prehled inzertnich cen casopisii

Nazev ¢asopisu Inzertni cena
Blesk pro Zzeny 170.000,-
Bravo Girl! 160.000,-
Claudia 135.000,-
Cosmopolitan 248.000,-
Jackie 179.000,-
Katka 200.000,-
Sedm 130.000,-
Story 199.000,-
Tina 220.000,-
Zena a zivot 270.000,-

Rozdily v inzertnich cenéch jsou dané hlavné rozdily v ¢asopisech samotnych —
Vv jejich cené, Ctenosti, vzhledu, kvalité¢ papiru a tisku, dostupnosti, poctu stran, atd.

Z tabulky vypliva, Ze nejdraz$i inzerci ma Casopis Zena a zivot a nejlevnéjsi inzerci

Casopis Sedm.

Srovnani ¢asopisii Zena a Zivot a Sedm:

e Cena:
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- Zenaa zivot — 29,- K¢&
- Sedm —49,- K¢

e Periodicita:
~ Zena a zivot — &trnactidenik
- Sedm — mési¢nik

e Pocet stran:
- Zenaa Zivot — cca 100
- Sedm —cca 100

e Ctenost:
- Zena a zivot — 372.000
- Sedm - 105.000

Vzhledem i1 obsahem jsou si Casopisy podobné, ale velké rozdily jsou hlavné

V cendch a Ctenosti. Tyto dva faktory mohou mit velky vliv na ceny inzerce.
5.3.3. Barterové dohody

Barter je vyménny obchod — agentura dé redakci darky (produkty nebo poukézky)
do soutéZe nebo pro jejich interni pouziti a dostane od nich uréitou plochu v Casopise.
Zpravidla se jednd o 1/4 nebo o 1/6. Plocha sdéleni neni zpravidla oramované a oznacena
jako inzerce, coZ vzbuzuje vétsi divéryhodnost a Ctenafi tento text nepifeskoci jako

reklamu.

Agentura vyuzije barterové spoluprace také v piipadé, kdy chce kontrolovat piesny
obsah sde¢leni. Napf. pokud potiebuje sdélit, ze v bieznu bude otevien novy obchod
Cernobila galerie na Namésti Svobody v Brné, a Ze v ramci otevieni obchodu budou
probihat doprovodné akce... Diky barteru miize redakce umoznit v Casopise uverejnéni

celého obsahu sdéleni.

Agentura vybird ¢asopisy pro barterovou spolupraci hlavné podle svych zkusenosti
z minulosti. Nekteré redakce nemaji o barterové dohody viibec zdjem nebo je nemaji
dovolen¢ od vedeni. V néckterych Casopisech sice maji o barterové dohody zédjem, ale

pozaduji ptilis vysokou cenu.

Agentura navrhla poskytnuti produkt v hodnoté 30.000,- K¢ do soutézi. Agentura

navrhla realizovat tyto barterové spoluprace:
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Tabulka 5 Prehled barterovych spolupraci®®

Velikost poskytnutého

Nazev média prostoru Cena
Claudia 1/6 6.000,-
Chvilka pro tebe 1/8 6.000,-
Chytrazena.cz 1/1 3.000,-
Jackie 1/12 2.500,-
Lovestar 1/6 2.500,-
Pani domu 1/6 3.000,-
Rodice 1/8 3.000,-
Tina 1/3 4.000,-

18 7droj: vlastni
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5.3.4. Otevieni nového obchodu

Pro nalakéni co nejvice potencialnich zakaznikt do prave oteviraného obchodu jsou

velmi dulezité doprovodné akce a informovanost vefejnosti. Agentura navrhla tyto akce:

Rozdévani letdkt — promotéii budou chodit okolo obchodu nebo okolo vchodu do
obchodniho centra a budou lakat zakazniky na ak¢ni ceny, novy obchod, atd.

DJ — dulezitd je i hudba, ktera bude hrat uvnitt obchodu i pfed nim, takze miize
ptilakat zdkazniky — lidé mohou byt zvédavi, co se tam déje.

Moderator — mize byt znamy ¢i neznamy (zavisi na rozpoctu), ¢im znaméjsi, tim
samoziejm¢ prilakd vice lidi. Moderator bude v pravidelnych intervalech
informovat zékazniky o skvélych cenéach, o historii firmy. Dobrym ldkadlem jsou
soutéze. Moderator mize naptiklad vyhlasit soutéz o nalezeni nejlevnéjsiho zbozi v
obchodé¢. Vitéz dostane poukdzky do obchodu nebo néjakou vécnou cenu ze zbozi
v obchodé¢ (podle dohody s klientkou). Velkou vyhodou je, Ze soutézici si dobie
prohlédnou vSechno zboZi v obchodé a muize je néco zaujmout. Navic soutéZ o
ceny prilaka zékazniky.

Slavna osobnost — je opravdu velkym lakadlem pro potencidlni zdkazniky. Vybér
osobnosti zalezi hlavn€ na tom, jakou vékovou skupinu vefejnosti chce agentura
prildkat a samoziejm& znovu na rozpoctu. Velmi populérni jsou v dne$ni dobé
Giastnici péveckych soutézi v televizi, napiiklad Superstar, Ceskoslovensko ma
talent a dalSi. Vybrana osobnost bude v pravidelnych intervalech vystupovat a je

mozné dohodnout i autogramiadu.

Po rozhodnuti, jak bude otevieni obchodu probihat, vytvoii agentura tiskovou

zpravu, kterou rozesle do médii. V tiskové zpravé muze lakat zakazniky na slavnou

osobnost nebo vyrazné slevy. Publicitu v médiich mize podpofit nabidkou poukazli pro

novinaie, pokud uvetejni tiskovou zpravu. Novy obchod se bude otevirat v Brné, proto

agentura sestavila medialist hlavné z lokalnich médii.

Medialist lokalnich médii:
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Tabulka 6 Medialist lokdlnich médii*

Nazev média e Email Telefon
redaktora

Brnénsky denik Zbynék Vi€ar | zbynek.vicar@denik.cz 545 212 884

g/leonrﬁ(vskoslezsky Tomas Sifina redakce.moravskoslezsky@denik.cz| 569 176 311

MF Dnes - . .

Moravskoslezsky Petr Zizka petr.zizka@mfdnes.cz 558 959 111

Halé Brno halo@halobrno.cz 724 996 302

Brnénsky tydenik | Halina halikok@seznam.cz 607 154 077
KokeSova ’

Nase Slovacko vo . cencinger@naseslovacko.cz 518 346 889
Cencinger

, Simona ;
Brno Magazin Polcarova polcarova@brnomagazin.cz 545 421 921
Dobry den s Pavel Paska | paska@ddk.cz 572 554 481
uryrem

Brnénsky Veronika .

Metropolitan Hrd4 v.hrda@jmha.cz 542 425 270

Brno Business Petra . knotkova@ccb.cz 545 222 780
Knotkova

www.ibrmo.cz petra knotkova@cch.cz 545 222 780
Knotkova

www.morava24.cz redakce@regiony24.cz 558 638 768

www.kult.cz Radek Holik | redakce@kult.cz 541 148 541

5.4. Vypujckovy systém

Pro zvySeni publicity spoleCnosti zabyvajicimi se mddnimi produkty je velmi

ucinny tzv. vypujckovy systém. Redaktorim je nabidnuta moZnost vypuj¢it si piimo

Z obchodii produkty, které si pak mohou sami nafotit pfimo na modelkdch/modelech.

Produkty nafocené piimo na modelkéach plisobi na vetejnost jesté ucinnéji, neZ samostatné

fotky produkti. Za prvé je vidét, jak bude produkt vypadat pfimo na téle a za druh¢ je

ziejmé, Ze redaktor si sam vybral, co bude publikovat, sam si vybral, do kterého obchodu

pro produkty pijde.

20 7droj: internet
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Obchod, kde je mozné si vyptijcovat produkty, ma seznam redaktorti, kteti maji
vypuj¢ovani povoleno. Tento seznam vypracovala agentura a prubézné ho dopliuje podle
z4jmu novinait. Mezi agenturou a obchodem probiha spoluprace, kdy obchod po kazdé
vypujcce zasila agentuie informaci, kdo a co si vyptjcil. Agentura tak ma prehled o
redaktorech, ktefi budou publikovat. Muze tak kontrolovat podle publicity i to, jestli nékdo

vypujckovy systém nezneuziva, jestli si nevypiijcuje na své soukromé akce.
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6. Model komunikace s médii
6.1. Tisk

vvvvvv

mnozstvi tituld, které u nas vychazi. V Ceské republice vychazi vice neZ 3000 periodik a
urCité si mezi nimi vybere kazdy vzhledem k svému véku ¢i zajmim. V soucasné dobé
v Ceské republice tituly spiSe zanikaji, neZ vznikaji nové, protoze trh periodik je znacngé
piesycen. Napiiklad trh Casopisti pro teenagery je tak pieplnény, Ze v roce 2010 zanikly

hned dva velmi zndmé a oblibené casopisy Cosmogirl a Divka.

Diulezitymi informacemi u tisku pro Public relations jsou ndklady a ¢tenost. Tyto
tidaje shromazd'uje a pravidelné aktualizuje Kancelai ovéfovani nékladt tisku — ABC CR.
Ne vsechny tituly ovéfuji své naklady, proto ani v ABC CR nebudou tudaje naprosto

kompletni.
Kratky ptehled nejznaméjsich ceskych titult:

e Deniky — Blesk, Hospodatské noviny, Lidové noviny, MF Dnes.

e Ekonomika a podnikani — Ekonom, Marketing & Media, Strategie.

e Hudba, film, kultura — Cinema, Rock & Pop, TV Pohoda.

e Pro déti — Matetridouska, Méd’a Pusik, Slunicko.

e Pro mladez — Bravo, Bravo Girl!, Top Divky, Popcorn.

e Pro muze — Esquire, Maxim, Stuff.

e Pro zeny — Cosmopolitan, Elle, Juicy, Katka, Story, Style, Vlasta, Zena a Zivot.

e Spolecenské — InStyle, Reflex, Rytmus Zivota, Spy.
Terminy a uzavérky v tiskovych médiich

Agentury se musi fidit terminy a uzavérkami v jednotlivych médiich, aby pak
nepropasly napt. uzavérku vanocniho ¢isla, kde cht&ji dohodnout publicitu pro svého
klienta. Také musi mit piehled o dnech, které redaktorim nevyhovuji na potadani
tiskovych akci a ¢asech, kdy maji porady, aby stihli do té doby poslat své tiskové zpravy.
Napft. pokud agentura vi, ze dané¢ médium ma poradu kazdy tyden ve stfedu v poledne, je

dobré odeslat tiskovou informaci nejlépe v utery nebo ve stiedu dopoledne. Redaktoii
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dostavaji denné nékolik tiskovych zprav od rtiznych agentur. Proto kdyz agentura posle
tiskovou zpravu ve stfedu odpoledne nebo ve ¢tvrtek, redaktor na ni mize do dalsi porady

zapomenout a zZpravu nevyuzije.

Piehled diilezitych terminii:

e Deniky:
- porady kazdy den v ur€itém case — je dobré zjistit kdy, aby agentura v té dobé
nevolala a neporadala tiskové konference;
- prtilohy denikii maji terminy jako tydeniky — je nutné pocitat s casovou
rezervou pred vydanim cca 1 mésic.
e Tydeniky:
- porady nejcastéji v pond€li (neni pravidlem);
- je nutna casova rezerva pied odeslanim delSich tiskovych informaci;
- nékteré tydeniky jsou pfipravovany podle zahrani¢nich zdroji, tzn. Ze maji

uzavérky mnohem vice doptedu.

PiibliZzné terminy uzavérek mési¢niki:

Tabulka 7 Terminy uzdaveérek mésicniki®

Cislo Po?:ézdk)éé)ro Uzavérka Datum vydani
1 15.11. 1.12. 14.12.
2 15.12. 1.1 14.1.
3 15.1. 1.2 14.2.
4 15.2. 1.3 14.3.
5 15.3. 1.4. 14.4.
6 15.4. 1.5. 14.5.
7 15.5. 1.6. 14.6.
8 15.6. 1.7. 14.7.
9 15.7. 1.8. 14.8.
10 15.8. 1.9. 14.9.
11 15.9. 1.10. 14.10

22 7droj: vlastni
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12 15.10. 1.11. 14.11.

6.2. Rozhlas

V Ceské republice ma vefejnost na vybér z celkem asi osmdesati vysilacich stanic,
které¢ maji odliSnou programovou strukturu — vybrat si mize kazdy. Ve srovnani s
ostatnimi evropskymi zemémi méa Ceskd republika nadprimérny pocet stanic jak
vefejnopravnich, tak i soukromych. K nejposlouchangjsim patii Cesky rozhlas 1

Radiozurnal, Radio Impuls a Frekvence 1, Evropa 2, Radio City, Cesky rozhlas 2 a dal3i.

Novinkou v rozhlase je internetové radio. Neni omezeno limitem 24 hodin denné,
takze muze vysilat kdykoliv a cokoliv. Vyzkumy ukézaly, Ze lidé uz nezapinaji radia pro

zpravodajstvi, jde uz hlavné o zdbavu a relaxaci.

Pro PR je radio vyhodou jeho aktualnosti a cenovou dostupnosti.?
6.3. Televize

Televize je masovych médiem, ovSem TV reklama je finanéné velmi néro¢na.
Miizou si ji dovolit jen velké spoleCnosti s vysokymi vydaji do reklamy — napf.

telekomunikace, finan¢ni sektor, rychloobratkové zbozi a dalsi.

V Ceské republice jsou televize rozdélené na veiejnopravni (Ceska televize) a

soukromé (Nova a Prima).?*
6.4. Internet

Organizace vyuzivaji internet hlavné k vytvotfeni svych webovych stranek. Internet
slucuje vSechny druhy komunikace s vetejnosti — reklamu, marketing, PR a zurnalistiku.

Také zésadné urychluje komunikaci a tim urychluje i ¢innost médif.?

2 SVOBODA, V. Public relations moderné a ti¢inné
24 Tamtéy
2 Tamtéy
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6.5. Vytvareni databazi médii

Dutlezity ukol press relations aktivit je vytvofeni databazi redakei tisku, radii a
televizi. V soucasnosti slouzi jako hlavni zdroj pro ziskévani informaci z redakci (napf.
kontaktni udaje, jména redaktorti) internet. Uz téméif kazdé médium ma 1 svoji
elektronickou podobu, kde muZeme najit nejaktualnéjsi informace. Dalsi dulezitym

zdrojem jsou samotné tirdZze v novinach a casopisech.
Co by méla obsahovat databaze tiskovych médii:

e Nazev média;

e Jméno a kontaktni Gidaje na $éfredaktora;

e Jméno a kontaktni udaje redaktorti rubrik, se kterymi ma agentura zijem
spolupracovat;

e Adresa redakce (dulezita pro fyzické zasilani tiskovych informaci)

e Ostatni informace, které usnadni agentute spolupréci, napf:

- Kdo uvefejiuje ¢lanky — pro dobré vztahy s novinafi je dobré jednou za Cas
zavolat a pod€kovat za skvélou publicitu. Pfi té piileZitosti miZze agentura
redaktora nenésilné vyzpovidat, jak mu vyhovuji tiskové informace, které
dostava (napf. jestli kvalita fotografii je dostacujici pro jejich uvetejnovani, ..);

-  Kdo chce tiskové materidly 1 fyzickou formou — Vsoucasnosti uz fada
redaktori pouziva jen elektronické tiskové materialy;

- Kde je moznost barterové spoluprace;

- Dopliyjici informace o redaktorovi;

e Pro piehlednost je mozné databazi rozd€lit na deniky, tydeniky, mési¢niky a weby.

Dulezité pii udrzovani databaze je jeji nepfetrzita aktualizace. Redaktofi se

v redakcich Casto méni a agentura by méla mit nejaktualnéjsi informace. Dalsi dilezita
zasada je mit v databazi kontakty a tudaje jen na ty redakce, se kterymi opravdu
spolupracuje nebo chce spolupracovat. Kvuli pfiliSnému mnozstvi informaci mutze byt

databaze neptehledna a miize se s ni hiife pracovat.
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6.6. Barterové dohody

Barterové dohody jsou vyhodné jak pro agenturu, tak pro redakci. Agentura dostane
pro svého klienta plochu k publicité, kterd nevypada jako inzerce a redakce dostane
produkty, které mtze pouzit bud’ do soutéze, nebo pro vlastni potiebu. Soutéze mohou

zvysit prodej ¢asopisu, pokud budou pro ¢tenafe vyhry zajimavé.
Postup, jak dohodnout barterovou spolupraci:

e kontaktovat redaktora nebo marketingové oddéleni vybraného Casopisu ¢i webu;

e nabidnout poukézky na ndkup u klienta do ¢tenaiské soutéze;

e navrhnout cenu - napt. 10 ks poukazek o hodnoté 500,- K¢, tedy celkovou ¢astku
5.000,- K¢ za 1/6 strany;

e pokud by redakce pozadovala vétsi Castku, tak vstiicné vysvétlit, Ze agentura ma
jen omezené mnozstvi poukéazek od klienta;

e dohodnout se, jak by méla nase publicita vypadat, véetné fotografii produkti nebo
poukézek;

e upresnit si, do kdy redaktor potfebuje navrh publicity;

e poslat pfesné znéni textu a fotografii redaktorovi;

e pokud je agentuie jedno, jakda bude soutézni otdzka c¢i text k produktiim, poprosi
redaktora, aby si text vymyslel saim, protoZe on zna své Ctenare nejlépe a tak vi, co
je zaujme;

e dohodnout se na terminu dodani poukazek do redakce;

e poprosit redaktora, jestli by agentufe mohl zaslat vytisk ¢asopisu, kde bude soutéz
uvetejnéna. Pokud tady ta moznost neni, pozadat redaktora o informaci, ve kterém

Cisle soutéz vyjde, aby si ho agentura mohla koupit.
7. Celkové shrnuti a doporuceni

Model PR kampané vedeny agenturou se ukazal jako velice efektivni. Svéd¢i o tom
11 vystupt v Casopisech a 3 vystupy na internetovych strankach, v celkové hodnoté media
value 305.342,- K¢. Ve vsech piipadech se jedna o piedni média na ¢eském trhu, zaméfena

pfevazné na Zensky segment trhu, coz je cilovd skupina zakaznikii maloobchodni
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provozovny Cernobila galerie. Tyto o vystupy byly podpofeny jen formou piimého
osloveni novinaiii prostfednictvim tiskové zpravy rozeslané emailem. Téméf ve vSech
vystupech se podafilo uvetejnit také fotografii nékterého z vybranych produkt, které byly
rozeslany spolecné s tiskovou zpravou. Kampan vhodné¢ dopliovalo také celkem 8 vystupt
ziskanych diky barterové spolupréci, jednalo se pievazné o soutéze o ceny ve formé

produktii Cernobilé galerie.

Agentura doporucila klientce pokracovat v PR kampani, nezamétfovat se jen na
pfedvanocni prodej, ale stale udrzovat obchod v povédomi zdkaznikl a vytvaret si dobré
vztahy z médii. Agentura doporucila klientce tyto body jako zaklad pro postaveni celoro¢ni

PR kampan¢ pro podporu prodeje:

e 1x mésiéné kratka tiskova zprava s fotografiemi v tiskové kvalit¢ vybranych
produktii rozeslana prostiednictvim emailu,

e 2x mési¢n¢ barterova spoluprace s vybranym ¢asopisem,;

e Ix ro¢né ekonomicka tiskovéa zprava o maloobchodni provozovné Cernobila galerie;

e 2x rocn¢ delsi tiskova zprava s fotografiemi v tiskové kvalité na CD rozeslana
postou spole¢né s menSim darkem z produkti obchodu ¢i poukazkou na ndkup v
obchod¢ pro vybrané redaktory;

e 1x ro¢né vanocni darek v podobé darku z produkti obchodu ¢1 poukazky na nakup;

e Doprovodné akce v ptipadé otevieni nového obchodu.
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8. Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni modelu medialni PR kampané pro danou
maloobchodni provozovnu. Vytvoifeny model kampan byl velice efektivni vzhledem
k mnozstvi vystupt a velikosti ziskaného media value. Klientka byla spokojena s modelem
kampané 1 sjejim modelovym vysledkem a diky tomu uvazuje o podepsani smlouvy

s agenturou i o dalsi spolupraci na dlouhodobé kampani, kterou agentura navrhla.

Klientka se rozhodla najmout agenturu na danou PR kampan hlavné kvili znalosti
media relations, na které byla postavena cela kampan. Agentura ma zkuSenosti s psanim
tiskovych zprav, které zaujmou redaktory a ma jiz vytvotreny medialist redaktorti, kterym
tiskové zpravy zasilat. Hlavné diky zkuSenostem a zavedenym kontaktim agentury bylo

mozné dosdhnout takové efektivity.

Pro mensi a stfedni spolecnosti je vyhodné spolupracovat s PR agenturami. Nemaji
takové znalosti a zkuSenosti s médii, aby si PR kampain mohli vytvofit sami. Pro velké
spolecnosti je naopak vyhodné najmout si vlastniho PR odbornika a zaméstnat ho ve firmé

nebo rovnou ziidit celé PR oddéleni.
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