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UvoD

Tiskova konference je nejvyznagjgim prostedkem pro komunikaci s médii. Bez
ni se pozitivni vztahy s médii neboli Media Relatodaji vytvait jen tzko.
Organizace se tiZe snazit jakkoliv, ale pokud se nebude osobetkavat se zastupci
médii, je €Zké, aby si 0 ni vytvdli pozitivni minéni a z&ali ji ve svych médiich row?
pozitivré zminovat. Zarové je tZké zastupce meédiifimét na tiskovou konferenci
prijit. Jakmile se to ale jednou povede, musi orgaezvynalozit vesSkeré usili, aby
tiskova konference spbvala vSechny pétébné nalezitosti a zastupci médii byli od
jejiho zaatku az do jejiho konce spokojeni. Jedio je zarukou, Ze se s nimi&setka
na dalSi své tiskové konferenci. Do budoucna jedmve také ohromnym jinosem,
protoZze ziska to, co je cilem Media Relations, gaaitivni vztahy s médii. VSe se
potom odrazi v médiich, ktera o ni budou kkadmformovat a budou ji dopotovat
svym recipienim. Dostane se pak do Sirokého pdemi veéejnosti. Cilem vSech
organizaci, zabyvajicich se v podstgtkoukoliv ¢innosti v dnesni dab je zisk. Aby,
ale tohoto sveho cile dosahly, musi se o nidejaest doz¥dét a samoiejme jen to
nejlepsi. Vzhledem k neustéale rostouci domaci raatni konkurenci je v dnesni déb
pro organizaci pozitivni vyti@ni vztali s verejnosti neboli Public Relations existe
nezbytné. Uz nestamit pouze kvalitni a cengwdostupné vyrobkyi sluzby. Musi se
o ni mluvit, musi se o ni psat a kde jinde nez difB, ktera jsou povazovana za

sedmou s&tovou velmoc.

Pokud shrneme ipdchozi odstavec, zjistime tedy, Ze tiskova konfeeje

s

nejdilezit¢jSim prostedkem Media Relations, které jsou nezbytnoucdstii Public
Relations. Cilem diplomové prace je dopmmwi pro efektivni organizaci tiskové
konference. Jak jiz bylo zmino, tiskova konference ma pro organizaci velky \amn
protoZe na ni dochézi k setkavani samotnych zastganizace s medii. Aby tiskovou
konferenci mohla organizace @Sps realizovat a dosahnout tak svychicie nezbytg
nutné se orientovat v problematice Media Relati@rBublic Relations. K vypracovani

7

asti této diplomové prace je tedyleZité nejdive sestavit odborné znalosti.

Z v

teoretickég

s v Z

Teoretickacast této diplomové prace se protnuje blizSimu vymezengthto pojni



s pomoci odborné literatury. V prvnim kode zandiuje na pojem Public Relations,
jeho charakteristiku, historii a nastroje. Popisigké rozdleni Public Relations, jeho
planovani a naslednéé&eni a vyhodnocovani jeho efektivity. Druhy bod dipbve
prace rozebira dle stejnych paramepojem Media Relations, égsiuje rozdleni
jednotlivych médii a vymezeni mista Media Relatiersamotném Public Relations. Jak
se odbornéd literatura diva na tiskovou konferencjejd organizaci je shrnuto v
zawrecné teoretick&asti této diplomové prace s nazvem Tiskova konfagen
Praktick&ast této diplomové prace aplikuje ziskané teorétipiznatky do praxe.
Na jejich z&klad byl autorkou sestaven navrh organizace tiskové fetence
spole&nosti Zepter International, s.r.0. a dle tohotorhavbyla tiskova konference
nasledg také zorganizovana. Detallnpopisuje del a cil tiskové konference
spole&nosti Zepter International, s.r.o., jeji planovgmiijbéh a nasledné vyhodnoceni.
Spole&nost Zepter International, s.r.o. nebyla ptely této diplomové prace zvolena
nahodr®. Autorka pro spoknost pracuje na pozici projektoveho koordinatorgeja
naplini prace je mimo jiné i organizace tiskovychmfieoenci. S ohledem na to bylo

zvoleno i téma této diplomové prace.

Zavrem diplomové prace je dop@eni pro efektivni organizaci tiskové konference,
a to nejen pro budouci tiskové konference spasti Zepter International, s.r.o.. Plyne
i ze zjiS€nych poznatik z vyhodnoceni uspadané tiskové konference a zeltng

vazby ziskané od zastupmédii, ktéi tuto tiskovou konferenci navstivili.

Diplomova prace vychazi z hypotézy, ze efekixorganizovana tiskova konference
je pro organizaci velkymifmnosem v oblasti Media Relations a Public Relatidrato
tvrzeni se pokusi prokazat pomoci vyhodnoceni tislmnference spataosti Zepter
International, s.r.0., metodami pouzivanymi préieni a vyhodnocovani U&nosti
Public Relations a Media Relations a ziskanottrmpu vazbou zastupamédii na tuto

tiskovou konferenci provedenou formou dotaznikoveéikeni.
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|. TEORETICKA CAST

1. PUBLIC RELATIONS

1.1 Charakteristika pojmu Public Relations

V doslovném fekladu z anglického originalu déeského jazyka pojem znamena
prace s viejnosti. Ve volném iekladu se pojem také da chapat jako vztahy
s veejnosti. Pro charakteristiku pojmu Public Relatisesnachazi v odborné liter&tu
velké mnozstvi definic. Nasledujici definice jsow pkely této diplomové prace

AR

nejvystizrejsi.

Ftorek charakterizuje Public Relations jakalsmr technik a aktivit ovlifovani
minéni. Dle r&j Public Relations wuje do znané miry to, jak je firma, iad, instituce
nebo véejré ¢innd a zndma osoba vnimanarejrosti nebo &kterou zajmovou

skupinou, a to jakou méa pest’

-Public Relations jsouddou a urgnim, jak chapat, vytvat a ovliviovat veejné
mireni. Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadnéledaci prostedky. Public Relations
v sol¥ zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomikyolscenského pohybu a dalSi
slozky, avSak stoji mimaz.nPublic Relations jsou dnes hlavnim nastrojerdjSioh
vztahi kazdé ze regionu, skupiny, kazdé organizace a instiftioeadi Lesly?

Podle Kotlera Public Relations razgi informace o podniku a omezuji Skody
zpiasobené nejiznivymi informacemi. Dale také diejnplni funkci interniho zakaznika

a verejného advokata v zajmu lepsich podnikovych zagamltik >

! FTOREK, J.Public Relationgako ovliviovani migni. Praha: Grada, 2009, s. 24. ISBN: 978-80-247-
2678-6.
2LESLY, P.Public RelationsPraha: Victoria Publishing, 1995, s. 13. ISBN&&B65-15-7.

® KOTLER, P.Marketing podle KotleraPraha: Management Press, 2006, s. 36. ISBN: 8072L0-4.
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Public Relations jsou nedilnou gésti marketingu. Zabyvaji se hlavivztahy
s veaejnosti, médii, sponzoringem, dobimnosti, pdadanim akcitrzného typu, firemni
identitou, krizovou komunikaddi interni a externi komunikaci. V ramci dobré imtier
a externi komunikace by kazdat$i spolénost néla mit své vlastni Public Relations
odcEleni nebo osobuanujici se vyhradaitéto problematiceloto oddéleni ma pak dle
Kotlera pét nasledujicich poslani:vztahy s tiskem (prezentace novinek a informaci
tykajicich se spotamosti v tom nejlepSim stle), publicitu produkt & (snaha co nejlépe
zveejiiovat informace tykajici se specifickych prodi)ktkorporatni komunikaci
(podpora chapani spdleosti prostednictvim vnitni a vrgjSi komunikace),lobbing
(jednéni se zastupci zdkonodéara statnich tednilki ohledrg podpory ¢i zamitnuti
legislativnich opdaeni) aporadenstvi (doporieni managementu ohletlivefejnych
zéleZzitosti a pozice spaiosti v dobach dobrych i zlycA)Mnoho firem vCeské
republice i v zahragi dava vSak fednost ped internim Public Ralations o&dnim

¢i pracovnikem sluzbam agentur specializujicichig®a@na Public Relations.

1.2 Historie Public Relations

Pa@atky Public Relations jsou zaznamenany jiz v obdsbédowku. Jednalo
se fedevSim o viejné Steni mySlenek a néazbrs cilem ziskat ifivrzence pedevsim
v politice neboli o propagandyB ¢zr¢ prrevlada nazor, Ze Public Relations vynalezli
Amercané a pak je exportovali do celéh@tsy Pokud jde o Velkou Britaniicvidne
to neni pravda a je stale jag8i, Ze vrade zemi se praktikovaly Public Relations na
rizném stupni,“‘uvadi L’Etang’ Rozvoj Public Relations Sel ruku v ruce s vynateze
knihtisku. Diky rtmu vznikla obrovska moZznost propagovat své zajthlachodni
¢i politické Siroké véejnosti a také nové moznosti jak ji touto formou welkém

ovliviiovat. Autdi publikace Marketingova komunikace podniku s méduadji,

4 KOTLER, P.Marketing managemenPraha: Grada Publishing, 2007, s. 632,633. |SBI8-80-
247-1359-5
® L'ETANG, J. Public RelationsPraha: Portal, 2009, s. 52. ISBN: 978-80-7367-B96
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Ze poprvé byl pojem Public Relations pouzit v USAoge 1776 v souvislosti
s prezidentskou kampani prezidenta Thomase Jefi@tso

Oficidlre je za zakladatele Public Relations povazovan Ackgrnoving Ivy Lee
(1877-1934). Vystudoval prestizni Princetonskouverzitu. Bshem své novingké
kariéry pgispival mimo jiné i do titulu New York Times, a toredevSimclanky
o ekonomice, financich a obchodu. Vroce 1904 Zalepartnerem ieti Public
Relations agenturu v USA. Spoluprace jim vSak dioutefungovala. Lee rova
dlouhodolg spolupracoval s vyznamnou americkou Zel&zinspol€nosti Pensylvania
Railroad. V roce 1906 doSlo v USA kvelkému Zeléafmu neSisti a spol&nost
Pensylvania Railroad byla na pokraji krachu. Nala&k dohody Leeho s Zelezmi
spole&nosti, ktera mu dala moznostlat v pripact tykajicim se vlakového nesti
cokoli, rozjel Lee prvni Public Relations kanipaa s¥té. Misto atekdvaného ututlani
celé zalezitosti se ji rozhodl v médiich vyrazzviditelnit. Novinde pozval na misto
nehody, odskodnil rodiny zesnulych a vyrukoval $rggianim vinik celého nesgsti
(stavebni spotmost, ktera rla na starosti stavbu Zelezniho mostu, diky kterému se
celé neststi stalo). VSe daval naleZiha wdomi médiim, ktera informovala ¥egnost.
Nejprve se nesetkal s pochopenim, ale to byl jetatek nachystané kampan
Nasledovalo komunikovani pozitivnihoafiposu Pensylvania Railroad k iegosti,
zvani novin&l na jednotliva nadrazi, ukazky inovaci zab&epé Zelezrini dopravy,
pozvanky na vyjidky po jednotlivych tratich, rozhovory se spokojemyestujicimi.
Celkovym cilem kampanbylo dokazat to, Zze drahy nemaji co skryvat, Zze )&
v naprostém p@dku. Vysledky kampanbyly vice neZz neekavané, viejnost po
pozitivni zpravach v médich hodnotila drahy jakgsegdzrjSi v zemi a drahy misto

ocekavaného krachu zazivaly ohromny &cdp’

® CIRTEK, P., KASIK, M.Marketingova komunikace podniku s méBiiaha: EUPress, 2008, s. 7. ISBN:
978-80-7408-1.

" SVOBODA, V. Public Relations — modet¢ra (inné. Praha: Grada, 2009, s. 216-217. ISBN: 978-80-
247-2866-7.
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Druhou vyznamnou osobnosti Public RelationEEgevard Bernays (1891-1995)
narozeny ve Vidni jako synovec Sigmunda Freuda.n®bwkratce pracoval jako
noving. V roce 1919 zalozil vlastni Public Relations a@gem kdy jeho klientem byla
mimo jiné dodnes vyznamna spétest Procter and Gamble. DalSim jeho vyznamnym
klientem byla také spotaost American Tabacco Company. V roce 1929 od skati
velkou zakédzku. Ta & zmenit postoj spolénosti ke koweni Zen, které se do té doby
povazovalo za néfpustné. Bhem pfivodu na oslavu Dne nezavislosti v New Yorku
najal feministky, které sifpd zraky novin&i zapalily cigarety a demonstrovaly tak
vefejré pozadavek za&sSi prava Zen. Dokonce v naslednych rozhovoréchymavaly
cigaretu k pochodni svobody. Média tomuto tématnovala velké mnoZstvi prostoru
a nasleda se kodeni Zen stalo v USA modni zalezitosttijiay tabakové spotaosti

samozejme zasaly rist. Bernays byl také prvnim, kdo v kampani vyugilebrity®

.Praxe a vzalani vtomto oboru se nejive rozvinuly v USA. Verni kurzy na
arovni vysoké Skoly zde probihaly jiz ve dvacatgtdch. Ve Velké Britanii se o Public
Relations diskutuje a piSe také jiz ve dvacatytéckeve vztahu k vladni komunikaci,
reklame a propagand. Praktikové se zali zabyvat mySlenkami na formalni vizhi
a Skoleni ekolik let po zalozeni tehdejsiho Ustavu Public Refs v roce 1948.
Pot'eba ziskat kvalifikaci si nasleginvynutila vydavani knih,“uvadi L’Etang’

V Ceskoslovenské republice se Public Relatiorglparozvijet po prvni sitové valce
s rozvojem doméaciho i zahraniho obchodu. S druhou &wevou valkou pisel atlum
a nasleda v dok® normalizace a komunistického rezimu také. Po 6889 a celkovém
uvolréni trhu zaZzivad Public Relations Geskoslovenské republice velky rozmach.
Vznika mnoho Public Relations agentur a mnoho dega se Public Relations &aa
aktivné vénovat. V roce 1995 (eské republice vznikd APRA — Asociace Public

Relations agentur.

8 FTOREK, J.Public Relationgako ovliviovani migni. Praha: Grada, 2009, s. 23. ISBN: 978-80-247-
2678-6.
° L’ETANG, J.Public RelationsPraha: Portal, 2009, s. 269. ISBN: 978-80-7366-59
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1.3 Nastroje Public Relations

Public Relations je nedilnou <@sti marketingu. Konkrétn spada do
marketingového mixu pod jedno z jeho 4P, a to poab&jaci.Marketingovy mix
pouZziva organizace k dosazeni svych @ik je souhrnem nasledujicich néastraj: 1P
Product, 2P Price, 3P Placea 4P Promotion. Promotion Kotler déli nasledovrg:
reklama, Public Relations, propagace prodeje, nm@Emagt prodeje a prodej,

sponzorstvi, buzz marketitfop média*

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA
(product)

sortiment
kvalita
design
znacka

~

cilovi zakaznici

CENOVA POLITIKA
(price)

ceniky
slevy
nahrady
platebni podminky

e

planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA
(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

DISTRIBUCNI POLITIKA
(place)

distribucni slevy
dostupnost distribu¢ni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Marketing. Robert Bmec[online]. 2001-2011. [2Zervna 2012] Dostupny

z www: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-noxior/

19 Netradéni forma marketingu za#tena na vyvolani rozruchu, bzukotu — buzzzu.
1 KOTLER, P.Marketing v otazkach a odpéniich Brno: CP Books, 2005, s. 6. ISBN: 80-251-
0518-0
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V marketingovém mixu se Public Relations nacls@olén¢ s reklamou, ale
vyrazre se od ni liSi.Auto¥i publikace Media Relations neni manipulace vidi

zasadni rozdil mezi Public Relations a reklamou n&sdovné:

Tabulka €. 1: Rozdil mezi Public Relations a reklamou

Reklama Public Relations

Medialni prostor je zaplaceny Medialni prostor je ziskany distribuci
vzajemnych informaci

Co si vymyslite, to publikujete Musite vymyslet to, co zajima ¢tenaie
a redaktora

Nizka daveéryhodnost sdéleni Vysoka davéryhodnost (komunikujete
prostiednictvim tfetich stran)

Reklama se snazi upoutat pozornost,
PR informuji, vysvétluji, pfedkladaji
chvali, vybizi ke koupi, pusobi
argumenty, snazi se ovlivnit intelekt

podprahové
Néklady na reklamu jsou az 70% Naklady na PR jsou cca 30%
rozpoctu na marketing marketingového rozpoctu firmy

Zdroj: VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipuladeraha:
Ekopress, s. 16. 2004. ISBN: 80-86119-43-2.

Nastroje Public Relations jsou popisovafgngé. Co autor to nazor na jejich et
a niznorodost. Kotler soubor nastiidPublic Relations nazyva PencilBo Pencils dle
néj patri: publikace (publications),udalosti (events),zpravy (news),zapojeni do
mistni komunity (community affairs), identifikaéni média (identity media),
lobbovani (lobbying) asluzby verejnosti (social investmentsyY. Svoboda pouZiva
pojmy prostedky a formy.Ty potom rozdéluje na: prostiedky individualniho
pusobeni(navstvy redakci, blahafni, dopisy, oznameni, osobni znamosti s ndyina
tiskové informace (tiskové zpravy, bulletiny, tiskovd komunikéjskové akce(tiskové
konference, tiskové brifinky, zajezdy a pobyty mdi, tiskova stediska a jiné formy

12 KOTLER, P.Marketing od A do ZPraha: Management Press, 2003, s. 107. ISBN: 80-082-1.

16



docasnych pracovi§ pro novinde), interview, informaéni a diskusni akce

aveletrhy.'®

Ftorek za hlavni nastroje Public Relations povazigkovou zpravu, tiskovou
konferenci, press foyer(predsali, kde maji novifiamoznost se setkat gastniky
tiskové konference a klast jim dotazy mimo oficidlast),press trip (vybrané novinge
organizace vyveze n&jakou svoji akci nebo ndjklad do své tovarny a podra¥nje
seznami s celym procesem vyroby a poddpbastroturfing (z anglického fekladu
unmgla trava, spdiva ve snaze ovlivnit prastdnictvim médii klamé& verejnost,
napiklad velké mnoZstvi reakci spokojenych zékainfla vyrobekci sluzbu dané
organizace — zakaznici vSak nejsou skoyeni zakazniky, ale jsou spdleosti najati
k Siteni kladného obrazu vyrobku nebo sluzby organimabizenou, vyskytuje se také
v politice, nejednd se orifis ¢estny nastroj Public Relationgpin doctoring (rovréz
pati mezi sporné nastroje, jedna se v podstainanipulaci, cilené odvédi pozornosti
meédii od dané problematiky na jina témata, vyuiiadnavé techniky a hofnse také

vyskytuje v politice):*

Za nejvice pouzivané nastroje Public Relatiges daji povaZovattiskova
konference (podrobiji se ji wnuje kapitola 3. Tiskova konference této diplomové
prace) atiskova zprava. Tiskova zprava je zakladnim komuntkém prostedkem
organizace s médii. Kazda tiskova zprava odeslarganzaci médiim by #ha
obsahovat ozrigni tiskova zprava, mit 8ynazev tykajici se toho, &&m informuje,
oznaeni organizace (nejlépe byt byt na hlawikovém papie organizace), oztani
mista, kde byla vyti@na (¥tSinou sidlo organizace), datum, kdy byla vyama
a odeslana (#ho by se shodovat), perex (Gvodni odstavec shringfictné obsah
nejlépe tdné vyznaien) a za perexem sanfepmé nesmi chybt text samotné tiskové
zpravy (rozdleny p'ehledrg do odstavé a psany nejlépe patkovym pismem o velikosti

12 bodi). Na za¥r tiskove zpravy by & byt uveden kontakt na odp&inou osobu, na

3 SVOBODA,V. Public Relations — mode#ra (inné. Praha: Grada, 2009, s. 160-174. ISBN: 978-80-
247-2866-7.
1 FTOREK, J.Public Relationgako ovliviovani miwni. Praha: Grada, 2009, s. 25-30. ISBN: 978-80-
247-2678-6.
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kterou se mohou zastupci médii gadt nejasnosti nebo dalSich dataabratit (celé
jeji jméno, pracovni pozice, adresa organizacefdehi kontakt, pevna linka i mobilni

telefon a samdejme také e-mail).

Pospisil uvadi, Ze pro strukturovani textiydied zpravy je idealni schéma obracené

Mriviw s

v Gvodu®®

Obrazek ¢.: 2: Schéma obracené pyramidy

Zdroj: POSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media RelatioRsaha: Computer Press, 2002, s. 37.
ISBN: 80-7226-823-6.

7 vz

Doporduje se také si tiskové zpravislovat, a to pro lepsi orientaci, kolik jich bylo

v daném roce vydano. Jedna se ale spiSe o int@d@nei nez o zavazné pravidlo, jak
by mela tiskova zprava vypadat. Dale je vhodné do tigkegravy vkladat obrazksi
grafy pro lepSi pedstavu nastémi dané problematiky a také pr@t$i zajimavost

a upoutani pozornostifipprvnim oteweni tiskové zpravy. Dany obradzek nebo graf
dokaze kolikrat velmi upoutat pozornost. Vhodnéuy@cdt na zé&¥r tiskové zpravy,
nag. do ¢asti podcarou, ktera je &gakym grafickym prvkem vyraznoddlena od
samotného textu, zakladni informace o organizdwy, @ je zastupci médii ipad
potteby nemuseli dohledavat z jinych zdro{im vice maji zastupci médii uks&mou
praci, tim ¥tSi je pravdpodobnost, Ze je téma zaujme. V dneSni¢dodstupci médii

15 POSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media RelatioRsaha: Computer Press, 2002, s. 37. ISBN:
80-7226-823-6.
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dostavaji az stovky tiskovych zprav déniélka samotného textu tiskové zpravy by
nentla presahovat dv strany forméatu A4. Tiskovéa zprava sarfgax nesmi obsahovat
gramatické chyby. Co se tyka distribuce tiskovéagpy tak v dnesSni dab je
nejrozstergjSi forma elektronicka, tj. e-mailem. Na tiskovykbnferencich se tiskova
zprava pidava do press kitu, a to jak v ti8g, tak také v elektronické podomay. na
CD/DVD nebo flash disku.

V pipact odesilani tiskové zpravy e-mailem jéle¥ité wnovat pozornost i textu
samotného e-mailu. &8l by v kratkosti obsahovat zékladni informace oémartématu,
které se chystdme v tiskové zptdprezentovat, f@sny gedmet s nazvem tiskoveé
zpravy a nazvem organizace. Tiskova zprava bylambyt v @iloze e-mailu
v nejpouzivagSim forméatu textoveho souborui{pona doc) nebo ve formatu pdf
(ptipona pdf). Diky technologiim je v dneSni daimoZzné tiskovou zpravu vioZzit i do
samotnéhoéla e-mailu, ale neni zatano, Ze se kazdému zobrazégpt tak, jak by
mela. Dalezité je do pilohy vilozit také fotografie, pro internetova médmmstai
v nahledovém rozliSeni. Pro ti&& média by rdy mit fotografie dostataou velikost
(idedlre 300 dpi) pro moznost jejich ot&ti. Fotografie pro ti&ha média, pokud jich je
vice, neni vhodné untigvat do pilohy, protoze jejich velikost by mohla &gobit, Zze
dany e-mail nebudetfpemci vzhledem k velikosti doten. Vhodné je tedy fotografie
zaslat nafiklad pres internetovy server ¢gny k genosu dat nebo je umistit na vlastni
k tomuto @&elu u€ené ulozné misto (napftp dané organizace) a do tiskové zpravy
nebo pipadré do e-mailu, jehoz je tiskova zprava &asti, uvést viditelé informaci
o tom, kde jsou fotografie ke stazenietrg pristupového hesla. Ukazka tiskové zpravy

spole&nosti Zepter International, s.r.o., jglpZzena jako piloha A této diplomové préace.

Tomandl uvadi mnozstvi typi tiskovych zprav: o udalosti (informuje o utité
udalosti),o reakci (prinasi reakci organizace na gasné dni), produktova (informuje
o uvedeni nového vyrobku nebo sluzby na tiendova (poukazuje na spaiensky,
ekonomicky ¢i spotebitelsky trend), expertni (pfinasi vyjadeni autorit, nap
védeckych), prindsejici zvéejnéni studie (fakta a informace o dané studii)
a personalni (upozonuje na personalni ziny v organizaci). DalSi formou tiskové

zpravy mohou bytiskova prohlaseni(formou souvislé imé ieci organizace reaguje
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na ucitou udalost) flash (kratka gedzwst chystané tiskové zpravy, jedna maxindaln
dvé véty), tiskové sdileni (pro zastupce médii, ale néeny ke zvéejréni — znména
sidla organizace apod.)avizo (predzwst tiskoveho setkani, kratké oznameni),
pozvanka (delSi nez avizo, konkrétni Udaje o tiskovém sdtlkapozvani nad). Dale
také Tomandl uvadi vyhody a nevyhody tiskovych ¥pndz tabulkaé. 2 Vyhody

a nevyhody tiskovych zpréay.

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody tiskovych zprav

Vyhody Nevyhody
Nizké naklady Obrovska konkurence jinych
tiskovych zprav
Snadna a rychla tvorba Vétsina zprav konci v kosi
Snadna distribuce elektronickou Neuspokoji audiovizualni média
postou

Moznost zacileni na konkrétni skupinu | Téméf nikdy se neobjevi v médiich v

novinaria uplnosti
Slozita nebo nepfijemna sdéleni l1ze Chybi jim bezprostifednost, hlife
pecliveé pripravit a precizné formulovat pienaseji emoce a postoje

Zdroj: TOMANDL, J.Jak &inn¢ oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 76. ISBN: 9788D-2
3457-3.

1.4 Rozdleni Public Relations

Public Relationsdime na interni a externi. Nasthaj externiho Public Relations se
vénuji predeslé i nasledujici body této kapitoly diplomovéacge. Tento bod se bude
podrobréji vénovat neméd dulezitému Public Relations internimu. Organizace

komunikuje v rdmci Public Relations nejen&em ven, ale musi se rodhzangiovat

1 TOMANDL, J. Jak &inné oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 76-84. ISBN: U-2®1-
3457-3.
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i na komunikaci dovnitfirmy. Interni Public Relations f2eme nazvat také jako vztahy
o tom, Ze se o&organizace zajima a Ze jsou pro tiediti. Interni Public Relations je
pro zangstnance v podstatzdrojem motivace: stbje jim nagiklad, co je poslanim
spole&nosti, co je hlavni cilem jejich prace, pomaha pgpol&né sdilet cile, vize,
hodnoty organizace, radost z dosazenéhsamspatp.

Interni Public Relations ma pro dosahovanickvgil, kterymi jsou pedevsSim
ztotozréni se s cili organizace, vytiani loajality a dvéry, motivace a informovanost,
zmena postaj zantstnand firmy a vytv&eni jejich pozitivnich vztah k organizaci,
v organizaci a k tomu, co organizacél&l své vlastni nastrofé.Mezi nejdileZitsjsi
nastroje interniho Public Relations organizacéi pet prvnim mist osobni komunikace
nadizenych se svymi pdttenymi, porady jednotlivych odbeni a porady top
managementu. Dale potom firemni mitinky a Skoleegmbuilding, spolenskéa
odpowdnost organizace neboli CSR (Corporate Social Respidity — dobrovolné
spojeni fungovani organizace se socialnimi a ekdtgogi aspekty), v jejimz ramci
chodi spoléné zanestnanci vykonavat dakou dobrdinnou ¢innost, napiklad do
socialnich z&zeni, nebo se&nuji spolén¢ ekologickym projekim. Organizace by se
ale samoiejm¢ méla vénovat CSR i bez samotnéhaidginéni zangstnandé. Bude to
zvySovat jeji kredit jak u za¥stnand, tak u osob s organizaci spojenych nebo
u samotné uejnosti. V ramci lepsi informovanosti zastnané muZe organizace
vydavat interni magaziny, provozovat internf, sfzv. intranet, fistupny pouze
zamestnan@dm organizace, vifjpac vétSich spolénosti i vlastni televizni nebo
rozhlasovou stanici. Ve zminych meédiich je potom prostor pro informovani o
vysledcich firmy, dsgsich jednotlivych zagstnané nebo oddleni, zvéejnovani
internich smrnic, manudl a dalSich informaci, které jsou pro organizacief |

zamsstnance dlezité.

7 Oficialni stranky spoknosti Rh plus marketing, s.r.mterni komunikace a PR ve fignfonline]. 2011

- 2012. [23&ervna 2012]. Dostupny z wwwiattp://www.rhplusmarketing.cz/interni-komunikace-pr
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V neposlednfacdt potom organizace padaji pro své za#éstnance vanmi vetirky
nebo jiné kulturnici sportovni akce. Déavaji zamstnaném celofiremni placené volno
nagiklad na Silvestra nebo nabizi péte zkracenou pracovni dobu. K vyznamnym
udalostem — na Vanoce, Velikonoce, narozeniny ¢samané a podobs davaji
zanestnandm darky bd’ v podol& svych vyrobk ¢i sluzeb, nebo jinych darkovych
predmeti ¢i poukazi. Nabizeji zardstnanédm moZznost vyhodf)Siho nakupu vlastnich
vyrobki, resp. sluzeb, nebo ve spolupraci s jinymi orgagemi fizné benefit
programy, nafiklad v podoB slev ¢i darki k ndkupu. Jaké nastroje interniho Public
Relations organizace zvoli, zalezi na razpeych a organizmich schopnostech
marketingového odieni, které se internimu Public Relationswije a zajisuje ho. V
kazdém pipact by vSak organizace interni Public Relations &lamzanedbavat.

Spokojeni zargstnanci jsou jednim z Kii Usgichu kazdé organizace.

1.5 Planovani Public Relations

Pro planovani Public Relations je nezbytnétanovit cile, tedy togeho chceme
pomoci Public Relations dosahnout. Svoboda dle na strategické a taktické. Mezi
strategické cile dlegppati dlouhodolsjSi zangry Public Relations organizace na dobu
dvou az ti let. Jedna se n#églad o externi Public Relations v podolpevréni vztahu
se zakazniky, organy statni spravy, obchodniminpayta investory. Nebo o interni
Public Relations v poda@bpiipravy zanistnan@ na roz&ieni produkce a zlepsSeni jeji
kvality. Taktické cile jsou naopak dle Svobody ka@tobé povahy. V ramci interniho
Public Relations upewni vztahi zantstnané k organizaci formoutiznych firemnich
akci. Vramci externiho Public Relations zajem woofni prostedi v mist sidla
organizacei zvyseni potu ¢ten&u firemnihocasopisu pro zakaznikyKoncepci (piip.
planem) Public Relations rozumimeéepre vymezenou formu, ktera stanovi naityr
casovy horizont (obvykle jednoho roku nebo da@ovy Usek kampahn cile Public
Relations, rozpéet (budget) a jednotlivé prostdky, média, cilové skupiny aigpby

vyhodnocovani komunikace i celého procesu Publiati®es,“ uvadi Svoboda®

18 SVOBODA, V. Public Relations — mode¢na (inné. Praha: Grada, 2009, s. 11-12. ISBN: 978-80-
247-2866-7.

22



L’Etang se na planovani Public Relations diva taktd®

- skenovani a vyzkum prasdi (Wetré analyz spornych témat),

- analyza situace (historickyghled a rozvijejici se scaed,

- analyza SWOT (silné stranky, slabé strankiflepitosti a hrozby) organizace
a trhu,

- srovnavani s konkurénimi organizacemi,

- kombinovani externich a internich informaci,

- identifikovani kltovych veéejnosti, jejich vyzkum, pochopeni &ideni ve
vztahu k organizaci a aktualnim otazkam a z hledigktahovych entmich
podminek,

- definovani konceptualizace vztatke klicovym aktétim a k véejnosti, pokud
jde o idealni ufovani priorit,

- zangfeni na zkoumatelné cile a podpafehto cili (véetre téch, které se tykaji
stavu vztah),

- sckleni,

- volba metody (podléasovych omezeni a rozfia),

- komunikace,

- hodnoceni, revidovani a &pvna analyza ktovych véejnosti (gitom je teba

brat v Gvahu pozitivni i negativni &mou vazbu).

Z pojeti planovani Public Relations obou alut@r patrné, Ze nejprve je nutné si
stanovit cile, kterych chceme dosahnout a cilowisky, které chceme oslovit. K tomu
pottebujeme pouzit ditou taktiku a strategii. VSe musi mitigwasovy harmonogram
a samogejm¢ se musi brat v potaz také fikah moznosti neboli rozget, ktery ma

dana organizace k dispozici na své Public Relations

1.6 Méreni a vyhodnocovani efektivity Public Relations

Méeieni a vyhodnocovani efektivity Public Relations inefibec jednoduché.

.Vyjadrovani @innosti aktivit Public Relations se v praxét$inou neri rozsahem

9 'ETANG, J. Public RelationsPraha: Portal, 2009, s. 42—43. ISBN: 978-80-7386G-7.
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a kvalitou realizované medialni publicityifvadi Svoboda. Dale také uvadi, zed&gbp
Public Relations souvisi s jeho planovanim a zvmlestrategii. Je nutné stanovit si cile,
segmentovat cilové skupiny, formulovatélenhi a strategické nasazeni predid

a forem Public Relations. Nasledje pak dilezita kvalitativni kontrola naplanovanych
ginnosti. kinnost Public Relations chape jako skuig rozdil mezi vstupnimi
hodnotami stanoveného cile a vysledkem jeho gaplmo skokeni kampa& Za hlavni
nastroj néfeni a vyhodnocovani efektivity Public Relations abye Svoboda
monitoring® Monitoringu se podrokii bude wnovat podkapitola 2.6 Bieni

a vyhodnocovéani efektivity Media Relations této ldipové prace. Prosdnictvim
monitoringu je mozné zjistit kde, kdy, jak a kolkrse organizace objevuje v médiich.
Nasled® se da vyhodnotitetnost vystup za dané obdobi,uteZitost vystug, jejich
rozsah a jejich povaha (kladtézaporna). Diky monitoringu je tedy mozné zjisjitk
moc je Public Relations komunikace organizat@na ve sniru k médiim. Neni vSak
mozné zjistit jeji pesny dopad na vejnost a to, jak tato mediélni &eni chépe.
K tomuto zjiS€ni miZze organizaci po rozsahlejSi Public Relations karnpaslouzit
cileny pazkum veéejného migni. Vzhledem k velké celkové n&rwsti je nejlepsi
vyuzit sluZzeb specializovanych agentur (k nejz&émm pati nagiklad agentura
STEM). Agentura umi sestaviti@mkum na miru a vybrat vzorek respondemta které
se fesr¢ organizace snazi zacilit. Timtotgwbem je také mozné zjistit, jak bylo Public
Relations organizace efektivni ve srovnani s vyregmi naklady. Rizkumy jsou

zcela jist drazsi nez jiz zmimy monitoring.

Sablikova, autorka&lanku Meieni efektivity Public Relations, uvadi @wdalSi
moznosti ndeni efektivity: AVE a Clipping. AVE — Advertising Mue Equivalency
neboli gepaiet redakniho prostoru na inzertni hodnotP /estoze se jedna o metodu
hojne vyuzivanou, jeji vypovidaci hodnota pro PR je saoKlientovi siceekne, kolik
perez uSefil v porovnani s placenou inzerci, ovSem to jev&chno. Navic i to magv
h&cek, protoZze agentury pracuji s cenikovymi cenardezto ve skut@osti jsou
Gctované ceny oprotiem cenikovym nizsi,vadi SablikovaClipping — kvantitativni

piehled publikovanycklanki mimo jiné zohleduje naklad atenost média, umi&ti

20 S\VOBODA, V.Public Relations — mode¢ra (inné. Praha: Grada, 2009, s. 201, 202. ISBN: 978-80-
247-2866-7.
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a rozsah¢lanku na strance nebo u internetovych kampawetpehlédnuti a igteni
konkrétniho ¢lanku. ,Lze se také porovnavat s konkurenci predhictvim pétu
vystup: za urité obdobi. Nktef klienti maji nastavené vlastni metody nebo KRiy(K
Performance Indicators), neboli Kbvé ukazatele hodnoceni,Fipadre vlastni
koeficient zohletljici rekteré z vySe uvedenych kritériftgnost média, fitomnost
konkurence vlanku, fotka pipojena kclanku atd.),“ uvadi dale Sablikova.

2l SABLIKOVA, L. Mreni efektivity PR.[online]. 2012, [28.&ervna 2012]. Dostupny z www:
http://www.markething.cz/mereni-efektivity-pr
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2. MEDIA RELATIONS

2.1 Charakteristika pojmu Media Relations

Jak uz sam doslovnyigklad z anglického originalu napovidd, jednéa seztahy
s médii. V minulosti jsme se setkavaliegevsSim s pojmem Press Relations neboli
vztahy stiskem, ale vzhledem ktomu, Ze pojem omédizahrnuje dnes jiz velké

mnozstvi komunikénich prostedki, bylo nutné celkovy vyznam pojmu rosi

V odborné literatte¢ nalezneme nasledujici charakteristiky pojmu MdRkdations.
Tomand| napiklad uvadi, Ze Media Relations jsou nejvyzn&jsinslozkou Public
Relations. Progédnictvim médii Ize oslovit jakoukoliv cilovou skop (zakazniky,
konkurenci, zamstnance nebo vladu a dalSi). R&¥nse piklani k nazoru dalSich
odborniki, Ze komunikovat v dnesni dols veejnosti bez hromadnych &dvacich

prostedki jiz v podstat neni mozné?

Autai publikace Jak &nné oslovit média popisuji Media Relations jako
promysSlenou dlouhodobou spolupraci se zastupci imédzda spolénost se vSak ke
komunikaci s médii stavi jinak. dkteré spolénosti s medii zasadnnekomunikuji
a jiné se ke komunikaci s meédii naopak stavi veloitivné. Samozejme také zalezi
na tom, s jakym typem média komunikace probiha. &l publikace je nejlepsi
ieSit Media Relations spdiee s Public Relations a jeho nastroji a cili. Kazda
spole&nost by také rla mit koncepci pro komunikaci s médii, kterou zZrighie i jeji

zamsstnancic

.Media Relations stoji na principu dlouhodobyc diveryhodnych a dote
promyslenych vztahse zastupci médii. KyZenym vysledkéohto vztali, jeZz musi byt

22 TOMANDL, J. Jak &inné oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 36. ISBN: 978-8D-2457-
3.

% VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipulacraha:
Ekopress, 2004, s. 27, 28. ISBN: 80-86119-43-2.
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oboustrand prospsné, je pozitivni publicita — tedy zminky @itér organizaci, jejich
cilech, mySlenkach /pdstavitelich nebo produktech organizace v médigisledkem
dlouhodobé pozitivni publicity je dobré jméno a opowst mezi véejnosti, diky niz

organizace niZe lépe dosahovat svychicfl uvadi Tomandf*

2.2 Historie Media Relations

Vznik Media Relations se vaze ke vzniku médii jakovych.,Schopnost médii
informovat Sirokou vi@jnost byla objevena zahy po té, co vznikl perlodtesk,” uvadi
Svoboda. Svoboda ziije knihtisk jako historicky meznik ve vyvoji médii kdyz
pocatky cileného informovani vejnosti se objevovaly jiz veisidowku, ale nebyly dle
n¢j takového rozsahu a nakladu, aby se mohly&awat na Sirokou vejnost., Teprve
knihtisk a pozédi v 19. stoleti roténi tisk umoznil vyrobu novin v nakladech, které
dosahovaly velkého ptu vytisli. Nasledd rozhlas a televize v prvni polovir20.
stoleti a internet v druhé polowir20. stoleti dotvaly dnesSni medialni strukturutivadi
dale Svobod& Za prikopnika Media Relations se da povaZovat Ivy Leerykie
rovreéZz uvadn jako zakladatel Public Relations (jeho asa® podrobgi vénovala
kapitola 1.2 Historie Public Relations této diplomoprace). Pg&tkem 20. stoleti

vytvoril model jak &inn¢ a efektivie komunikovat s médii a ostatni ho nasledovali.

2.3 Nastroje Media Relations

Nastroje Media Relations jsou velmi podobnétmim Public Relations. Dle
PospiSila mezi nefdezit¢jSi nastroje Media Relations piatprostedky individualniho
pusobeni, tiskova konference (podreéfinv kapitole 3. Tiskova konference této
diplomové prace), ucelené medialni akce a tiskgréva (podrobgji v podkapitole 1.4

Nastroje Public Relations této diplomové pracepsPedky individualniho psobeni

24 TOMANDL, J. Jak &inné oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 36. ISBN: 978-8D-2457-

3.

% SVOBODA, V. Public Relations — mode¢ra (¢inné. Praha: Grada, 2009, s. 194. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

27



déli na osobni znamosti a gaky s novinéi, které maji v Media Relations velky
vyznam. Pokud se Public Relations pracovnik o&@ma s novingem, velmi to zvySuje
jeho divéryhodnost a také moznosti ungisit informaci v daném médiu. Jesepsi je,
pokud se stanouifteli. Idealni je pro danou organizaci, pokud jé Raiblic Relations
pracovnik byvalym noviném, protoze dokonale zna pracovni postupy ndsk#&
praxe a ma také mnoho kontaktDalSimi prostdky individualniho psobeni jsou
kontakty novin&i (telefon, e-mail, adresa redakce), které sloukb jaredstupé
osobniho setkani, a také dopisy a elektronickd kdkage s novind DalsSim
zmintnym nastrojem jsou ucelené medialni akce. Jejicbst@dnictvim niize
organizace informovat vejnost o vSem, co je pro nil@zité, ale klasickou formou
v podolz tiskové konference nebo tiskové zpravy by to nelad tak atraktivni. Nize
se jednat o konkrétni akci v podob¢jaké zabavné show nebo o vyteai @ibéha
konkrétnich osob Uzce spojenych s tématdinyzase jedna o oldgjné lidi, odborniky

nebo véejns zndmé osobnosti, a jejich nasledné komunikovariiimé&®

Do nastraj Media Relations se takéuxe jes¢ zaradit exkluzivni ¢lanek, kdy jsou
dané informace jako prvni poskytnuty vyhradadnomu novinA a jednomu médiu.
Press trip, kdy vybrané novin@ organizace vyveze naijakou svoji akci, nebo
nagiklad do své tovarny a podrafjnje seznami s celym procesem vyroby a po@obn
Veskeré naklady za pozvané zastupce médii jsountotqripact v rezii konkrétni
organizace, ktera press trip fpda. Poskytovani rozhovoii s hlavnimi pedstaviteli
organizace, ¢kdy dokonce ifadovymi zamistnanci nebo s vyznamnou osobou
verejného Zivotaci celebritou s organizaci spojenou, protoze jak divBlughes:
.Celebrity okamzig¢ pritahnou medialni pozornost. A jaky ma tento zajeoelebrity
dopad? Pokud jej spra¢nvyuZijete, nize byt obrovsky? Dale také poskytnuti
vyrobki k testovaninebo samotninternetové stranky organizace protoze i na nich

mnoho novin&i hleda podklady pro informace ke tgggni.

?® POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 60—64. ISBN: 979412-071-1.
*" HUGHES, M.BuzzmarketingPraha: Management Press, 2006, s. 84. ISBN: 80-733-4.
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Tomandl ve své publikaci Jakiiin¢ oslovit média uvadi 10 zlatych pravidel Media
Relations.Nejedn& se o samotné nastroje Media Relations, adsledujici pravidla

jsou pro jednani s médii velmi dileZita:*®

Pravidlo 1: Nelzete.

Pravidlo 2: Bud'te aktivni.

Pravidlo 3: Jednejte rychle.

Pravidlo 4: PiS€ a hovdte girozenym a uré‘enym jazykem.

Pravidlo 5: Budujte dlouhodobé a vzajepros@sné vztahy s novitia
Pravidlo 6: Nepodcéujte formu.

Pravidlo 7: Neustale hledejte téma #lpzitosti k publicit.

Pravidlo 8: Snazte se divat na&wcima novinde.

Pravidlo 9: Setete samochvalou a superlativy.

Pravidlo 10: Bud'te realisté.

2.4 Typy médii

Zabyvame-li se pojmem média, je na tigbjem ped jeho rozélenim na
jednotlivé typy pedstavit. Pojem médium je ve Slovniku spisovnélmyka ceského
specifikovan jako: zprostdkujici prostedi, zprodedkujici ¢initel, prostednictvi:
zvukové viny se fenaseji vzduchem nebo jinym médiémMédia jsou hlavnim
prostedkem masové komunikace, jejich preshictvim se k nam dostavaji informace
z raiznych zdroj. ,Média pokryvaji dnesSni ¥ tak dokonale, Ze neni mozné, aby se
skutene vyznamnd udalost nebo aktualita nedostala néejmest za skolik malo
hodin, za @kolik desitek minut, nebo dokonce do zivého ropkiEo, televizniho nebo

internetového genosu,“uvadi Svoboda’

8 TOMANDL, J. Jak &inné oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 275, 276. ISBI8:8F-251-
3457-3.

29 Oficialni stranky Ustav pro jazyléeskych, Slovnik spisovného jazykeského[online]. 2011
[28. ¢ervna 2012]. Dostupny z wwwhttp://ssjc.ujc.cas.cz/search.php

%0 SVOBODA, V.Public Relations — mode¢ra (cinné. Praha: Grada, 2009, s. 194. ISBN: 978-80-247-
2866-7.
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Média plni ve spotmosti také svoji funkciAutor publikace Uvod do studia médii
uvadi téchto pét z&kladnich funkci: funkce zdbavni(zdbava a rozptylenifunkce
informaéni (poskytuji informace vSeho druhdinkce kulturni (predavaji dal kulturu
a vytvdeji masovou kulturu)funkce socialni (prispivaji k socializaci spobeosti
a davaji ji piklad ze Zivota) dunkce politickd (publikum si prosednictvim médii
miZe utvdit piedstavu o politickych udalostech, aktivitach a téoa)3*

Zajimaveé je &eni medii dle kanadskeho filosofa McLuhana, ktdéfi média na
hork& a chladna. Horkd média dlg myZaduji nizkou participaci t8imi (Einky na
publikum, napiklad rozhlas, film, pednaSka nebo kniha. Poskytuji velké mnoZstvi
informaci, o kterych jejich ifijemce nemusi tolik iemyslet. Chladnd média naopak
vyZaduji vysokou miru participace a maji na pubtikonensi dinky — telefon, televize,
fe¢, semind, rozhovor. Informaci neni tolik atfifemce musi femyslet, nebo zapoijit

nékolik smysh zarovei >

Média vyuzivana k&ni informaci nazyvame masova meédia. Jedna sernoalairee
scklovaci prostedky. DElime je podle typu na tisk, rozhlas, televizi, miet a tiskové
agentury. Podle {sobnosti na mezinarodni, narodni, regionalni a liokaPodle
periodicity na vysilajici wity pofad kazdou hodinwi nékolikrat denr, deniky,
tydeniky, ngsiéniky atd. V neposledniadé potom podle zagteni na zpravodajstvi,

publicistiku, ekonomiku, kulturdi zabavu a dalsf>

Tisk — Podle Musila mezi tiskova média flazejména knihy, vyhlasky, noviny,
casopisy, plakaty, inforngai brozury, letaky a dalSi. Dle uvedenéhdauth se postugn

i objevovaly po vynélezu knihtisku Johannem Gutermgém v polovig 15. stoleti.

31 JIRAK, J. Greame Burton — Uvod do studia médsirno: Barrister & Principal, 2001, s. 142,143.
ISBN: 80-85947-67-6.

%2 MCLUHAN,M. Jak rozurat médiim Praha: Mlada fronta, 2011, s. 36, 37. ISBN: 908084-2409-9.

% Press Servis. Jak spolupracovat s médii [onlir®]07 [28. Gervna 2012]. Dostupny z www:

http://press-servis.ecn.cz/manual/jak-funguji-media

30



, Casto se pojem ti&a média zuzuje pouze na periodika, mezi se zpravidlazadi

[

tiskoviny vychazejici alesp@x racné,* ** dodava Musil.

Pod pojmem periodika si takieme pedstavit hlava noviny acasopisy. Noviny,
piedevsSim tedy deniky, jsou mezinarodni, narodnijonédni ¢i lokalni. Mimo
aktualnich dennich zprav z domova nebo zgasubsahuji takéizné rubriky, sloupky
redaktofi, fejetony, tématickéclanky nebo celé fflohy. Casopisy vychazi jako
mesicniky, tydeniky,ctrnactideniky nebo étvrtletniky. Naceském trhu je v s@asné
doke negeberné mnozstwasopis zantiujici se na konkrétni témata nebo jejich mix.
Casopisy jsou ndfklad pro muZe, Zeny, zébavné, speleské, sportovni, hobby,
odborné, pro &i, mladez, zarstnanecké a dalSi a dalsV/yhodou casopis: je, Ze
mohou rozva@t témata na vice stranach aripaSet dalSi dopilujici informace.

Casopisy jsou vhodné pro osloveni konkrétnich otloskupin,“3°

uvadi Pospisil.

Dle Vernera byly prvni ti8hé noviny na s8¢ po vynalezu knihtisku vydany
v Holandsku vroce 1605 pod nazvem Nieuwe Tidingh{dlové \ci). Prazské
postovské noviny nesly ndzev Prnigiské noviny vydavané v Praze. Pre¢iglo vyslo
vroce 1719 a vychézely az do roku 1772. Jejichavgitelem byl Karel FrantiSek

Rosenmiiller®

Rozhlas — Rozhlas je akustickym médiem a jeho hlavnim vyyaz@rostedkem je
slovo,“ uvadi Pospisit’ Prvni rozhlasové vysilani na&y probshlo v roce 1910 ve
Spojenych statech americkych. Pravidelné rozhlasgséani bylo spugho o dvanact
let pozdji. Ve Velké Britanii ho zahajila roku 1922 staniBBC. O rok pozdji, 18.
kvétna 1923, z&alo vysilani rozhlasu také u nas. Prvni rozhlasoysilani Ceského
rozhlasu RadioZurnalu probihalo z vojenského stamibelich. Rozhlas ma nejisi
poslechovost v rannich hodinach, kdyzZ lidé vstémapo jedou do pracefifposlechu

3 MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikaPeaha: UJAK, 2008, s. 25. ISBN: 978-80-86723-
44-0.

% POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 41. ISBN: 978-8027871-1.

% VERNER, P Medialni vychovaPraha: Albra, 2007, s. 12, 18. ISBN: 978-80-7862-5

3" POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 38. ISBN: 978-8027a71-1.
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rozhlasu se lidé vice soistli, protoZe oproti televizi mu chybi vizuélni ska, ktera
by sdlovanou informaci dopilovala. Z tohoto @lvodu vSak musi byt rozhlasové
vysilani jasné a snadno pochopitelné. Reastictvim rozhlasu tak potom lze velmi

dolie rozvést a vysilit dané téma.

V Ceské republice funguje dudlni systém, ktery shgd média na vi@jnopravni
(financovany z koncesiorgkych poplatik®, jejich poslani je nestranné, objektivni,
pravdivé a pohotové informovani Sirokérteosti) a soukroma. Vejnopravnimi
rozhlasovymi stanicemi jsou v3echny staniského rozhlasu, které pokryvaji Gzemi
celé Ceské republiky. Jako soukromé rozhlasové stanié@eme uvést jmenovit
nagiklad Evropu 2, Impuls, Frekvenci 1 . Soukromé fagbvé stanice se Geské
republice povaZzuji za mistni média, ale m&jswmou celorepublikovy dosah, négdad
jiz zmingna Evropa 2, kterou Ize naladit sice Banych frekvencich, ale po cef&ské

republice®

Televize —Televize je diky schopnostiigi sckleni vizual i akusticky zarovie
nejmocrjSim médiem satasnosti. Co neni v televizi, jako by neexistovaiise
PospiSil. Dale pak uvadi, Ze televize je médierarékhevyZaduje odiffemce sdleni
prakticky Zadnou aktivitu a informace, které lzeltii slySet, si zapamatuje az 60 %
divaki.*® Stejré jako u rozhlasu jsou €eské republice televizni stanice rothy na
verejnopravni a soukromé. Mezi tegnopravni televizni stanice pawsSechny kanaly
Ceské televize(T1, CT2, CT4 Sport,CT24). Soukromé televizni stanice jsou potom
televizni stanice skupiny Cet 21, jako je TV Nogva Cinema, Fanda a Smichov,
které paiti mezi neplacené televizni vysilani (Cet 21 proyezest dalSi stanice, jejich
piijem je vSak jiz zpoplatm, pati mezi r® nag. Nova Sport a MTV). Stanice
provozovatele FTV Prima (Prima Family, COOL, Prirhave, Prima Zoom), TV
Barrandov, ©ko (hudebni) a dalsi.

3 zakonem&. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich pefth) stanoveny isiini odvod vlastnik
televizoffi a rozhlasovychifjimaca.

¥ POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 41. ISBN: 978-8027871-1.

40 POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 42. ISBN: 978-8027a71-1.
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Historie televize zdna u kmeckého inZenyra Paula Nipkowa, ktery v roce 1884
vynalezl takzvany Nipkow kotow uréeny k elektronickému rozkladu obrazu a jeho
pienosu na dalku. Slovo televize bylo poprvé pouzitoce 1900. Historicky prvni
televizni vysilani se uskuieilo vroce 1927 ve Velké Britanii. Ste&jnjako
experimentalni televizni vysilani v roce 1929 distopadu roku 1936 zahdjila britska
BBC pravidelné televizni vysilani. Od roku 192@Mghaly pokusy o televizni vysilani
i u nas, pravidelné zku3ebni vysildanéskoslovenské televize bylo zahajeno vsak az

1. kwstna 1953. V roce 1973 bylo u nas zahéajeno bareaegizni vysilanf!

Internet — Jednd se o vzajerapropojenou péitacovou st’ kabely nebo bezdratéy
Diky propojeni tak spolu mohou gitece vzajemi komunikovat, pedavat si informace
a sdilet je. Prvni gitacova st vznikla ve Spojenych statech americkych v roce9196
Nesla ndzev ARPANET a diky ni spolu komunikovalyifsge rozmisiné v fiznych
koutech Spojenych stamerickych. Tehdej& eskoslovensko se k internettipmjilo
a zaalo ho pomalu vyuzivat az v roce 1992 preghictvimCVUT v Praze., Internet
je komunik@nim prostedim, nikoli pouhym komunikaim prostedkem. Internet je

anonymni a realny,tika Verner*?

Internet je médiem sdasnosti a budoucnosti. ZvlaSv posledni dob lehce
oslabuje ostatni meédia diky své multitnbsti. Je zde vSe: mutace d&i$ich
novinovych denik ¢i jinych tiS€nych tituli, vlastni stranky firem nebo vyrobk
propagace akci, hudba, filmy, knihy a dalSi a daijejichz v¢et by bylo teba mnoho
stran a prostoru. Existuji internetova radia, tedeyvidea. Socialni it které jsou
kapitolou sama pro sebe, a mnoho dalSich moznlestkdvé komunikace,ipnosu dat
a informaci. V nefeberném mnozstvi vSeho, co internet nabizi, s&enuZzivatel
orientovat prosednictvim fiznych vyhledav& (nag. Google, Yahoo, Seznam),
muZzeme posilat e-mailgi telefonovat prosednictvim si& (nag. pomoci Skype).

Abychom si na internetu mohli snadno prohlizet jebsah, vyuzivame k tomuzné

4 Oficialni stranky Ceské televize[online]. 2012 [8. &ervence 2012]. Dostupny z www:

http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/historie/tétei-technika/technicky-vyvoj-televize-v-datech-a-

souvislostech/
“2VERNER, P Medialni vychovaPraha: Albra, 2007, s. 58, 18. ISBN: 978-80-7882-5
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prohliz&e (nag. Mozilla, Explorer, Safari, Chrome). Uzivateléametu maji ¥tSinou
moznost se k jeho obsahu online okag¥itjadiit. Na jednu stranu je tato interaktivita
velkou vyhodou, na stranu druhou, a to z hlediskapagace vyrobk ¢i sluzeb
prostednictvim internetu, tu pro prodejée vyrobce vznika jistd nevyhoda toho, Ze
jejich vyrobekgi sluzby mize okamzig nekdo ne zrovna kladnohodnotit, a tim mohou
ztratit dalSi potencionalni zdkazniky. Naproti tofBajcan uvadi, Ze: Ipternetovou

diskusi Ize naopak vyuZzitimapadeniclanku konkurence.*?

.internet je prakticky kombinaci vSech typnédii, jejich doplenim. Jeho hlavni
doménou je aktualnost a rychlosteposu sdeni. Jde o moderni a velmi progresivni
meédium, které vSak stale jako by sekundovalo Kgsicmédiim. Jeho nespornou
vyhodou je interaktivita, diky niZ je mozna okamiakce publika, a hypertextualita,
kterd umoiuje podivat se na problém z vice stran. Prostorgarblikovaniclanki neni
tolik omezen jako nafklad v tisénych médiich. Diky tomu zdeide byt publikovan
prispevek bez nebezgie zkreslenici vytrzeni z kontextu. Zasadni silnou strankou
internetu je moznostpdavani aktualnich informaci préaved’ a tady a bez jakychkoliv
hranic. Slabou strankou je u#géryhodnost informaci na internetu ze@enych,
dostupnost fipojeni k internetuc¢i devalvaceclanki naslednymi diskuzemi,uvadi
Pospisif*

Tiskové agentury —-Tiskové agentury prosgdnictvim svych reportéra zpravodd
shromad'uji informace a zpravy, které pak za Uplatu pogkytalSim médiim.
Disponuji velkym mnozstvim kvalitnich a zkuSenyelportétt a zpravoddj s Sirokym
jednotlivym domacim i celogtovym zangienim. Pro Bktera média je potom
jednodussi zaplatit si odbowienych a profesionalnich informaci a zprav préd
takové agentury nez vdirém odwtvi vynakladat naklady na své vlastni odborniky.
Vzhledem ktom, Ze tiskové agentury dispontgtdou profesionalnich pracoviiik
novingt a zpravoddj, tak neni vyjimkou, Ze zpravy a informace od npiebiraji

I vétSi média, ktera disponuji vliastnimi redakni tymy. ,Prvni tiskovou agenturu

“3BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s méttisha: Management Press, 2003, s.
26. ISBN:80-7261-096-1
4 POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 43. ISBN: 978-8027a71-1.
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zalozil v roce 1835 v R#&i Charles Havas a k jejim tradicim se dodnes ihlas
francouzska agentura Agence France-Presse/AFP. @ruhejstarsSi je americka
Associated Press/APfipominajici si 150 let existence v roce 1998. Jakt v paadi
vznikla roku 1849 agentura v Berina v nazvu nesla jméno svého zakladatele
Bernharda Wolffa, ale ta se oslav 150 let trvanda&ala. K nejstarSim agenturam
pati také Reuters, Paul Julius Reuter @tvsvij podnik v Londy# v roce 185}

uvadji Halada a OsvaldoV&.

CTK neboli Ceské tiskova kancealaznikla se zaloZenir@eskoslovenské republiky
v roce 1918. Jednd se o n#gi ceskou tiskovou agenturu a jefggopravni organizaci.
Dle Bagara je CTK komplexnim zdrojem informaci s velkymirhizem na jejich co
mozna nejrychlejSi &ni prostednictvim vlastni placené &is velkym vyznamem pro
scélovaci prostedky i regiony*® Mimo ni vCeské republice {sobi je&t nekolik
dalsich soukromych tiskovych kandél{CIA — ekonomické zpravy a trhyeské
republiky, donedavna i tiskova agentura Mediafaberd vSak ukogila svou ¢innost

v roce 2012).

2.5 Planovani Media Relations

Jak jiz bylo zmigno Media Relations by se &o planovat spokné s Public
Relations a jeho nastroji a cili. N@jdzit¢jSi je stanovit si cile, kterych chceme
prostednictvim Media Relations dosahnoDie autori publikace Media Relations

neni manipulace cile stanovime tak, Ze si odpovime nasledujici otazky?*’

Co chci s&lit, ¢eho chci dosahnout?

Komu chci informaci sdlit?

%S HALADA, J., OSVALDOVA, B. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingdwénunikace.
Praha: Libri, 2010, s. 17. ISBN: 978-80-7277-266-7.

4 BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s métiaha: Management Press, 2003, s.
27. ISBN:80-7261-096-1

4" VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipulac®raha:
Ekopress, 2004, s. 47. ISBN: 80-86119-43-2.
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Pro¢ potrebuji tuto informaci séit?
Kdo tuto informaci sdli?

Jak / jakou formu sdeni zvolim?
Kde média oslovim?

Kdy je nejvhodgjSi doba ke sgleni a kolikcasu ke séleni potebujeme?

Po stanoveni dilje dilezité také stanoveni strategie, pomoci které ifedosahnout.
Komunikaéni strategie organizace by rla obsahovat nasledujici®®
1. Analytické& ¢ast
- SWOT analyzu (plezitosti a ohrozZeni, pozitiva a negativa).
- Analyzu medialniho obrazu spotesti k datu tvorby projektu strategie.
- Audit komunik&nich kanal, dostupnych nastrbj
- Definovani kompetenci osobéenych pro komunikaci s médii a struktura
managementu (etné uvedeni pipadné agentury péiené sestavenim strategie
a realizaci projektu).
2. Strategie
- Definovani poZzadovaného medialniho obrazu.
- Dlouhodobé cile.
- Kratkodobé (aktualni) cile &8inou na dany rok).
- Rozbor cilovych skupin.
- Komunikasni kli¢*® pro dany rok.
- Definovani medialnich témat pro dany rok.
3. Nastroje Media Relations
- Doporwené nastroje Media Relations pro dané obdobi.
- Harmonogram pouziti jednotlivych nastroj
4. Metodika vystupi
- Zpusoby hodnoceni pouzitych zdioj

“8 VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipulac®raha:
Ekopress, 2004, s. 28, 29. ISBN: 80-86119-43-2.
49 Komunikasni kli¢ je hlavni myslenka — sténi jednorazové komunikai kampag nebo celoréni

strategie. Jeho tvorba a pouziti je shodné jakiipapt reklamni kampaha hlavniho sloganu.
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- Definovani optimalnich hodnot k dosazeni cil

- Formy a terminy fedavani materiél| koordin&nich a hodnoticich séhek atd..
5. Navrh rozpottu

6. Prilohy

- Krizovy manual.

- Harmonogram a témata reklamnich kampani a;..

Pro planovani Media Relations je také dlezity vybér jednotlivych médii.

Svoboda jako zakladni kritéria pro vybér médii uvadi:>°

1. Sledovanost média.

2. Struktura cilovych skupin.

3. Druh séleni Media Relations.
4. Druh produktu.

5. Charakteristické znaky cilové skupiny.

2.6 Méreni a vyhodnocovani efektivity Media Relations

Pro zjis¢ni, zda je planovani Meidia Relations a jeho sgiatespravné
a dosahuje stanovenychigije nutné si zr¥it a vyhodnotit efektivitu Media Relations
jim dosaZzenou. | pro toto zkoumani je vSdledité si stanovit cile pro to, co jgeba
zZjistit, jakou formou a v jakérsase. Autdi publikace Media Relations neni manipulace
uvadji, ze je dilezité si ze ziskanych informaci vzit dop&eni do budoucnosti
a zkoumatizné faktory>*

% SVOBODA, V. Public Relations — mode¢ra (cinné. Praha: Grada, 2009, s. 198. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

®l VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipulac€raha:
Ekopress, 2004, s. 103. ISBN: 80-86119-43-2.
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Obrézek ¢. 3: Doporuéené kroky

FAZE 1
AUDIT: Kde jsme ted?

/ Vstup: Existujici \

vyzkumy
— a kritéria hodnoceni —
FAZE 5 FAZE 2
VYSLEDKY: Ceho jsme CiLE: Kam se potfebujeme
dosahli? dostat?

Kvantifikace wysledki:
Splnili jsme cile?
Co jsme se naudili? ... atd.

N\

Celkové cile — mé&fitelné cile
obsah sdéleni, natasovani

/

STANOVOVANI ciLU,
HODNOCENI A PLANOVACH
CYKLUS

FAZE 4 FAZE 3
VYHODNOCENI: Jak jsme STRATEGIE A PLAN:
na tom? Jak se tam dostaneme?
H—_—

Hodnoceni vystupl, Definovani drovni

porozuméni hodnoceni

sdéleni - co dal?

Zdroj: VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipuladeraha:
Ekopress, 2004, s. 103. ISBN: 80-86119-43-2.

Vystupy v médiich, tykajici se dané organizatze sledovat prostdnictvim
vystiizkové sluzby. Jedna se o stary a ustupujidisap, kdy jeclanek vystizen
a archivovan. Mnoho organizaci si vSak praijsviastni interni pehled vede tuto
agendu vystup v médiich. Plati zde ale, Zecitg nemize zachytit vSechny vystupy.
Vyjimkou je pouze tenifpad, kdyz s konkrétnim médiem spolupracuje a ygstupu
piredem informovana. Tento maly firemni archivzae byt dilezitym pro marketingové
odcEleni dané organizace jako ukazka jeho prace pratrosbdéleni organizacei
piimo pro jeji vedeni. DalSi moznosti mohou byt inédové archivy a databaze danych
meédii, na zaklatiklicovych slov¢i dalSich udaj zde Ize vyhledat ptgbné informace.
Tyto databaze mohou byt ¢kterych gipadech i zpoplatmé. Nej&innéjSi metodou,
ne vSak stoprocentni, je monitoring médNikdo neni schopen pravideinpocitat
v3echna periodika, kterd Gesku vychazeji (nemkno tom, kolik pedz by stélo

38



ziskavani vSech vytigk Nikdo neni schopen sledovat vSechny relevarteivizni
a rozhlasové relace. A navic tu mamegeastungli internetovych médii, v niz je také

nutné se orientovat,tivadi Tomandf?

Monitoringu médii seCeské republice dnuji specializované agentury. Mezi
nejznandjsi pati Newton Media. Sluzby monitoringu médii poskytupké Ceska
tiskova kancelé ZjednoduSehieceno, praceéchto agentur sgigva v tom, Ze klient si
stanovi ki¢ova slova, ktera chce v médiich sledovat, a naagéklich mu chodi deri
tydné, meésicné nebo dle jiné zvolené periody od agentury vypisdfesni dob jiz
v elektronické podabs gimym prolinkem nalanek, periodikum, internetové stranky
nebo rozhlasovyi televizni archiv), kde vSude se tato slova olgevMonitoring
prostednictvim &chto agentur nemusi sledovat pouze&dia slova, ktera majicoo
spol&ného s danou organizaci, ji nabizenymi vyrobky nshdbami. Mohou také
sledovat konkurenci, zigodu informovanosti o tom, co se&jé jinde, protoze i to je
velmi dilezité. Je na organizaci, co e v monitoringu meédii nabizeném agenturami
sledovat a kolik je ochotna do monitoringu investipyrotoze si tuto sluzbu sama
hradi. Samazjme je také mozné, aby si monitoring organizaérld prostednictvim
svého Public Relations sama, ale je to vetasow narané. \EtSina organizaci tak
dava pednost agenturam. | ¥ipad, Ze organizace vyuzivd monitoringu médii, by
vSak Public Relations pracovnikéhstale sledovat pro organizaci cilovd média také
z ¢asti sam, aby #h odpovidajici pehled. Ri ur¢ité spolupraci konkréthu tiS€nych
médii WtSinou nenifieba do jejich nakupu nikterak investovattdina vydavatelstvi si
vede client list a spolupracujicim partir zdarma zasila vytisky i z tohdibdu, aby

byli informovani a pipadré mohla pokraovat dalSi spoluprace.

2 TOMANDL, J. Jak @&inné oslovit media Brno: Computer Press, 2011, s. 221. ISBN: 97@B0-
3457-3.
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Obrazek €. 4: Ukazka tydenniho monitoringu spolénosti

Zepter International, s.r.0., od Newton Media

0
™~
newton media

INTERNET MEDIA MONITORING - NEWSLETTER

17.12.2012

12 | Rubrika: Trendy | Strana: 2 | sutor: GISELA RUZICKOVA | Téma: Zepter

m pro vakuovani potravin. Plipravime si cukrovi, salaty

Dieta | 4.12.2012 | Rubrika: pohyb domaci fitness | Strana: 60 | autor: [IVAN VERNER, | Téema: Zepter

ZEPTER TURBObandy 2v1 vam pomuie spalit aZz 15,6 K)/kg/h. VARENI, PECENI, SMAZENI U sporaku stravite
vyplati se vam to i z hlediska

ustu casu. Kdyz bude dok jako napnklad od Miele, pujde vSechno snaz. A

witi, protoZe spalite prije ch 11,4 KJ/kg/t

Instinkt 13.12.20132 Rubrika: Tema Strana:! 18 | autor: Marie Frajtova Tema: Zepter

To je stejny princp jako fototeraple, kam mé posilala doktorka, kdy2 mi bylo nejhuf,” vypravi Karclina. Fototeraple

yCIef va denné do jasngho svétla ze vzdalenosti minimalné
jednoho metru po dob dvaceb a2 sedesat minut - nejlepe hned po pro

ywm.cz | 10.12.2012 | Rubrika: Doma.cz/ Doporedujeme | Strana; 0 | autor: Komertni flanek | Téma: Zepter

é |ééebné pfistroje jsou uréené pro hojeni ran, 1éébu bolesti,
j& moderni |é€ebna metoda, kterd vyu2iva

na: 3 | autor: (red) | Téma: Ze

pter

o chronickych chorob. Dosud
Zdét do nemocnic na Kladné & v

2ry skutectns pomaha l2atm

nucenl za touto lecbou ao)

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.
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DalSim prosedkem medialniho hodnoceni je mediélni analyziedna se
o prehledny rozbor medialniho obrazu organizace, zapaga souhrnu vSech zprav
a zminek, které média zegila v uriitém obdobi,“uvadi Tomandl. Dobra medialni
analyza také zohleédje kvalitativni a kvantitativni parametry a obsefia formalni
kritéria. Pouziva se hlagnk meieni &innosti Public Relations, ale poslouzi také
k dlouhodobému sledovani postaveni organizace ma dr zhodnoceni jejich klad

a zapoi ¢&i silnych a slabych stranek, uvadi dale Tomandl.

Tabulka ¢. 3: Rozdil mezi d¥ma typy analyz

Kvantitativni analyza Kvalitativni analyza
Sleduje pocet ¢lanki o organizaci Sleduje hlavné vyznéni (tonalitu)
nebo zminek (tzv. hitl) v médiich ¢lankt, v nichz se hovofi o organizaci

Vypracovani kvantitativni analyzy je | Zkouma nejen formu, ale 1 kontext a
pomeérné snadné, nevyzaduje pouzité jazykové prostiedky
odbornou kompetenci

Nevypovida nic o charakteru, Je naro¢né&jsi a nakladnéjsi, vyzaduje
pfi¢inach a moznych efektech odbornost a promyslenou metodu
publicity

Zdroj: TOMANDL, J.Jak inn¢ oslovit mediaBrno: Computer Press, 2011, s. 225. ISBN: 97@8D-
3457-3.

2.7 Umis€ni Media Relations v Public Relations

Media Relations jsou s&dsti Public Relations a #btyto discipliny pat do
marketingové komunikace. Podle Tomandla mnoho autwédi, Ze Media Relations
tvoii az 80 % veSkeré prace v Public Relations. Rozhadin dle & neni spravné je
spojovat, protoze se zcela mekryvaji. Public Relations ma mnoho dalSich jinych
aktivit, které s médii nemaji nic spoheho. Prosednictvim Public Relations se

organizace nesnazi oslovit pouze noignaale také své zamstnance, zakazniky,

> TOMANDL, J. Jak @&inné oslovit media Brno: Computer Press, 2011, s. 224. ISBN: 97@B0-
3457-3.
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obchodni partnery, konkurenci a dalsi, kdezto M&#h#ations se soustluji pouze na
vztahy s médir?

Obrazek ¢. 5: Media Relations jako podmnoZina Public Relatins a
marketingovych komunikaci

Marketingové Public

Media

komunikace Relations :
Relations

Zdroj: TOMANDL, J. Jak &inne oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011, s. 34. ISBN: 978-
80-251-3457-3.

> TOMANDL, J. Jak &inné oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011, s. 33, 34. ISBN: 80@51-
3457-3.
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3. TISKOVA KONFERENCE

3.1 Charakteristika pojmu tiskova konference

Tiskova konference je oficialni, delSi dobtegem planované setkani zastupané
organizace se zastupci médii. Toto setkani se komdpedu stanovenéniase, na
dop‘edu uteném mist a WtSinou je dopedu stanoveno i téma tiskové konference.
Zastupci médii se tiskove konferenaasini na zakladpredem zaslané pozvanky nebo
tak, Ze se na tiskovou konferenci sami akreditypiipact, Ze se o konani tiskove
konference dozvi z jiného zdroje nez od samotnarorgce, kterdiskovou konferenci
porada (napiklad Ceska tiskova kancelgpravidel aktualizuje seznam chystanych
akci, které jsou pro média zajimavéetné seznamu tznych tiskovych konferenci).
Zastupci médii maji diky tiskové konferenci moznkiast zastupom organizace imo

své dotazy, které jim jsou hned zodppeny.

3.2 el poradani tiskové konference

Ucelem tiskové konference obecie seznamit viejnost prosednictvim médii
stim, co jim chce organizace &itt MiZe se jednat o négberné mnoZstvi témat
a informaci, které chce organizace komunikovat ¥W&echna tato témata a informace
by ale ngla byt novinkou. DalSimdelem pdadani tiskové konference je osobni setkani
zastup@ organizace a Public Relations pracovnikganizace s novitia Vytvoreni
osobniho vztahu se zastupci médii je pro organizgaoii dilezite.

Pdadani tiskové konference ma mnoho vyhod, atZenmmit také své nevyhody.

Svoboda charakterizuje vyhody a nevyhody tiskovyckonferenci takto:>

Vyhody tiskovych konferenci:

- Dokazi zastihnout s@asre vice novinéi se stejnym sdenim.

5 SVOBODA, V. Public Relations — mode¢ra (inné. Praha: Grada, 2009, s. 187. ISBN: 978-80-247-
2866-7.
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- Nabizeji vysokou pravghodobnost, Zeiftomni novind budou informace publikovat.
- Poskytuji prostor vysitlit vécné prednet informace a okamaitodpowdét na otazky.

- Hodi se k prezentacim, na nichz j&ca vidkt ¢i slySet (veletrhy, vystava, koncert
apod.).

- Dokazi zprosedkovat komplexni obsahy préstinictvim elektronickych prezentaci
(nag. vyvojovy proces produktu).

- Dokazou penaset city (napvitézstvi fotbaloveho klubu v lize).

- Poskytuji pilezitost osob& pozvat novinge, zkontaktovat je.

Nevyhody tiskovych konferenci:

- Jsou obvykle finatn¢ a organizéné narane.

- Neposkytuji dostatek profesionalniho prostoru pfedstavenstvo a management.
Tiskové konference mohou podiigejich negativni image.

- Poskytuji prostor pro negativni otazky novinéteri je chgji mit zodpo¥zeny.

- Nejsou dostataou zarukou, Ze vSichni novifigpozvani gijmou.

3.3 Organizace tiskové konference

Organizace tiskové konference je fia& i organiz&né narana disciplina, kterou
se zabyva marketingové afleni organizace. Konkré&nji ma na starosti Public
Relations pracovnik, ale zapojuji se do ni aktivrdalSi pracovnici marketingového
odctleni jako produkni, grafik, editor a v neposledriacé marketingovy feditel
organizace. Zminé samoiejm¢ odpada, pokud si organizace na tiskovou konferenci
najme agenturu, ktera se ji o Public Relationsk& iao tiskové konference celkév

staréa.

Aby byla tiskova konferencecinna a néla pro organizaci finos, je dlezité se
dukladre zantiit na jeji organizaci. V nasledujicim bodech shentgto diplomova
prace, jak se na organizaci tiskové konference délaorna literatura. V praktickésti
je potom popsana detadlmorganizace realné tiskové konference spudsti Zepter

International, s.r.o.
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Plan priprav tiskové konference— NeZ z&nou samotné ifpravy na tiskovou
konferenci, je dlezité si vSe naplanovaPlan akce dle autoii publikace Media

Relations neni manipulace vypada nasledowrr®

- charakter akce,

- cil akce,

- cilova skupina a jeji segmenty,

- predmet ¢i téma akce,

- program prezentace,

- prostedky a patebné materialy (obsah press setu, materialy k pamnioga,
dekorace, navigace atd.),

- u¢astnici (jména zastupdirmy a prezentujicich hos},

- jednaci jazyk (proifjpad tlumdaeni),

- termin a misto konani akce,

- harmonogramippravy a realizace (s definovanymi terminy),
- scéné akce,

- rozpaet akce,

- schvaleni (podpis odp&ané osoby).

Tomandl| se na planovani tiskové konference divéco jednoduseji, viz obrazek

¢. 6 Postup fiprav tiskové konference.

Obrazek ¢. 6: Postup priprav tiskové konference

Vyherte Vyberte Vyberte Predjednejte .
-> den =—>»| hodinu |—>»| misto —> | obcerstveni a Pozvéte
konani konani konani techniku

Vyberte
téma

novinare

Zdroj: TOMANDL, J.Jak inn¢ oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011. s. 129. ISBN: 97@8D-
3457-3.

® VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations neni manipulacraha:
Ekopress, 2004, s. 68.. ISBN: 80-86119-43-2.

45



Téma tiskové konference- ,Obecné plati, Ze téma tiskové konference bifonbyt
zavazejSi, pripadre zajimayvjSi a mima@adrejSi, nez téma tiskové zpravy — uz jen
proto, Ze jde o pdn, ktery stoji mnoh@asu jak organizatory, tak noving" uvadi
TomandlPP’ Témata na vhodna a nevhodna potom #mge v tabulce¢. 4 Témata

tiskovych konferenci.

Tabulka €. 4: Témata tiskovych konferenci

Vhodné téma pro tiskovou Nevhodné téma pro tiskovou
konferenci konferenci
Je nové a zavazné Banalni, vSedni a pfedvidatelné
Ma dopad na Sirokou vefejnost Interni, zajimavé jen pro uzavienou
skupinu
Umoznuje rizné pohledy Je prili$ slozité a odborné, obycejny

¢loveék nebude védét, co si ma myslet

Je konfliktni, vyvolava emoce a
Je suchoparné

protichtidné nazory

Vztahuje se k aktualnimu déni Neaktualni, zastaralé

Vychlouba¢né, slouzici jen k

Skyta potencial k diskuzi )
sebeprezentaci

Je reakci na zavazné obvinéni Neaktualni

Zdroj: TOMANDL, J.Jak inn¢ oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011, s. 124. ISBN: 97@8D-
3457-3.

Misto a¢as konani tiskové konference- Nazory autar na misto konani tiskové
konference se shoduji. Nédiklad PospisSil uvadi jako idedalni mista konani disk
konference hotelové salonky, kavarny, restauradcm® rsportovidt, kde se da tiskova
konference nasledn propojit s gjakym doprovodnym programem (golf, golfovy

trenazér, motokary, prodka v zavodnich autech nebo terénnich autech, digina

> TOMANDL, J. Jak @&inné oslovit média Brno: Computer Press, 2011, s. 123. ISBN: 97@B0-
3457-3.
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vodnich lyzich, Skola smyku, let malym letadlem medeskok padakem). Prostory se
také daji pizpusobit dle tématu tiskové konference, kterdmbyt u bazénu, v kostele,
piimo ve vyrobni hale organizace, v jinych prostorecganizace neboijmo v jejim
sidle dle toho, co chce organizadénm komunikovat® Obects v8ak plati, Ze misto
tiskové konference by &o byt dol¥e dopravi dostupné, protozegtsina redakci sidli

v centrech ¥tSich ngst. Pokud tomu tak neni,&a by organizace gadajici tiskovou
konferenci zajistit zastugpon médii dopravu. Svoboda uvadi, Ze by se tiskova
konference ma konat na doprawn priznivéem mist, dolie dosaZitelném vlakem,
autobusem, délnici nebo stéatni silnici a v bezpedsi blizkosti by rél byt zajiS&n
také dostatek parkovacich mist.

Co se tyka terminu konani tiskové konferertag, se jiz auth tolik neshoduiji.
Tomandl uvadi jako nejvhodjsi ¢as pro konani tiskové konference 10:00, 12:00
a 13:00 aZ 15:00. Padat tiskovou konferenci po 15:00 je dig jiz nevhodné. Nejvice
tiskovych konferenci se potom podlgj tkona vedtvrtek a v patek® S Tomandlem
castén¢ souhlasi Svoboda. Jako nejvh®@ncas pro péadani tiskové konference vidi
10:00 aZ 12:00, 13:00 aZ 14:00 a na rozdil od Taltaaaké 15:00 az 17:06.Pospisil
uvadi jako idealni termin pro konanf tiskové koefere 9:00 ran® Na jednom se vak
zmirgni autdi shoduiji: tiskové konference by se ndynkonat v pondli rano, v patek

odpoledne, o vikendu a v prazdninovycésigich.

Pozvani médii— Neni vhodné zvat novifgna tiskovou konferenci dlouho degu,
ani ©sre pred akci. Idealni je zaslani pozvanky tydéadpkonanim akce. Za nejdelSi

moznou dobu povazuje Pospisil 14 dfégpkonanim tiskové konference. Jako moznosti

8 POSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media RelatioRsaha: Computer Press, 2002, s. 108, 109,
110. ISBN: 80-7226-823-6.

%9 SVOBODA, V. Public Relations — mode¢ra (cinné. Praha: Grada, 2009, s. 188. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

% TOMANDL, J. Jak &inné oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011, s. 131, 132. ISBI8:8F-251-
3457-3.

1 SVOBODA, V.Public Relations — mode¢ra (cinné. Praha: Grada, 2009, s. 188. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

®2POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 77. ISBN: 978-8027871-1.
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zaslani pozvanky uvadi postu a e-mailldZité je také to, aby pozvani potvrdili svou
Ucast, nejlépe e-mailenPozvanka na tiskovou konferenci by dle PospiSila &a

obsahovat®®

. Firma, ktera tiskovku pgada.

. Den a hodina konéni.

. Co se na tiskovce oznamuije.

. Jaké osoby se tiskovky &istni (jméno a funkce).

. Misto konani (nasto, ulice, objekt, mistnost).

. Pokud je to méhznamé misto, tak dopravni spojeni MHD a autem.
. Pfipadré i mapka (obrazkem nebo odkazem na web).

. Pokud chystatedaké wtSi olkerstveni, tak jeho forma.

© 00 N O O A W N P

. Pokud chystate zaznamenani hodny darek gastaiky, upozorni na darek (anebo
upozorrni na slosovani ceny).

10.Prosba o potvrzeniasti e-mailem, telefonem, faxem.

11. Dokdy potvrdit @¢ast.

12. Pokud je Bktera z osob mim@dreé znama a zajimava, i jeji sty Zivotopis.

Tomandl uvadi, Zze pozvanku pds$tar dnesSni dob zaslat pouze e-mailem.
Vyzdvihuje dilezitost skru aktualnich kontaktna novinée nasleda piimo na tiskové
konferenci: ,Tiskové konference jsou idealnirifezitosti ke s#&u aktualnich
a prowrenych kontakt na novinge. Uréite se vam vyplati, pokud si s redaktory
vynenite vizitky, pipadre do prezedni listiny pidate kolonky pro e-mailovy

a telefonicky kontakt. Na/{$ti akci pak nizete pozvat noviné, o kterych uz vite, Ze

piisobi v daném regionu a pisou o daném okruhu téffat.

% POSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media Relatiof&aha: Computer Press, 2002, s. 104.
ISBN: 80-7226-823-6.

% TOMANDL, J. Jak @&inné oslovit média Brno: Computer Press, 2011, s. 138. ISBN: 97@B0-
3457-3.
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Dalezité je také, koho na tiskovou konferenci pozveMeédia vybirame podle

zamiteni tiskové konference. Svoboda uvadi nasledujiciahnosti®®

1. Lokalni tisk, okresni tisk (n&ppri vyro¢ich, nové vystavbatd.).

2. Odborny tisk (technické inovace, produkty).

3. Celoplosna (krajskd, celostatni, nadnarodni) mégiag. pii zmeéné pravni
subjektivity, uvedeni noveho vyrobku apod.).

4. Jednotlivi novin# (vybér prilezitostre, téz jako odborni experti).

Ob¢erstveni a technika— Podle PospiSila je obrstveni na tiskové konferenci
zvykem, ale ne nutnosti, je vSak nowinglmi vitano.Uvadi 4 zakladni pravidla, jak

byt na tiskové konferenci dobrym hostitelem®®

1. Nealkoholické napoje (minimalnim standardem je eraika) a dostatek kavy by
mely byt samozejmosti vzdy. | novini jsou jen lidi.

2. Pokud uz &co nazvete snidani, &tem nebo wv&efi, bud'te velkorysymi hostiteli
a dbejte, aby byl obsah v souladu s nazvem. K dobiénénu vasi firmy ogay pripad
negispeje.

3. Snidaiovy bufet od samotného &ku tiskové snidan nikoli az po vSech
prezentacich v 11 hodin.

4.V ¢ase obda (cca. 11 hod. az 14 hod.) n&utejte tiskové konference bez jidla.
Kdyz uz novin& nepohostite vy sami, dejte jim alesgas, aby stj prazdny Zaludek

naplnili sami.

Pokud ma organizace v planu na tiskové konfgrprezentovat novifam video
nebo dalsi jiné prezentace, j&ité nutné mit k tomu dostajici techniku — projektor
a platno.,Prezentujeme-li velké mnozstvi informaci s fotdigrai a grafy, je-li nase

% SVOBODA, V.Public Relations — mode¢ra (cinné. Praha: Grada, 2009, s. 187. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

% pPOSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media Relatiof&aha: Computer Press, 2002, s. 118.
ISBN: 80-7226-823-6.
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téma sloZi#j$i ¢i hrozi-li riziko zkresleni, je audiovizuélni presace urité na mist.“ %’
Tomand! uvadi, Zedoba spje k okamziku, kdy bude v ndidiskové konference
samozZejmosti bezdratovérApojeni k internetu. Nic nepokazite tim, kdyZ deyjdete
tak trochu vstic. Novinae tim po#Site.” Dale také uvadi, Ze sanfepmosti by na
tiskové konferenci wité mely byt i zasuvky, do kterych mohou novingtipojit své
notebooky, se kterymi&sina na tiskové konference ch8iNa tiskové konferenci by
rovnéZz el byt pritomen fotograf, kterého si organizace najme ajelimlem je celou

tiskovou konferenci p#ivé dokumentovat.
Scéné tiskové konference- ,Tiskové konference probihaji vesnpodle stejnych
¢i velmi podobnych scéna Zalezi samaejn¢ na okolnostech a na prezentovaném

tématu,“ uvadi Pospisfi®

Tabulka €. 5: Scéné tiskové konference

Zahajeni akce, predstaveni Fecniki a tématu Hovofi moderator 5 minut
Hlavni sdéleni tiskové konference Hovori hlavni Fe¢nik (nap¥. predstavitel

managementu) 10 minut

Rozvinuti témat konference o dalSi podrobnosti Hovori druhy fefnik (napf. pracovnik
zodpovidny za projekt) 5 minut

Rozvinuti tématu o obecné informace z oboru, situace HovofFi téeti Fefnik (napf. pozvany

v odvétvi odbornik, analytik ...) 5 minut

Ptaji se novinari, odpovidaji jednotlivi
Dotazy novinaii 20 minut

fecnici
Ukonteni spoleéné édsti akee Hovofi moderator
Individualni rezhovory Novinafi samostatné oslovuji Fecniky 15 minut
Konec celé akce Celkem 60 minut

Zdroj: Jak oslovit média. Jak usffmlat tiskovou konferenfanline]. 2012. [18¢ervence 2012].

Dostupny z wwwhittp://jakoslovitmedia.cz/

®" Press Servis. Jak spolupracovat s mddinline]. 2007. [18.¢ervence 2012]. Dostupny z www:

http://press-servis.ecn.cz/manual/jak-usporadkbtisu-konferenci/

% TOMANDL, J. Jak @&inné oslovit média Brno: Computer Press, 2011, s. 129. ISBN: 97@B0-
3457-3.
%9 POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 83. ISBN: 978-8027a71-1.

50



Vedeni tiskové konference— Tiskovou konferenci by #&h vést moderator.
Organizace si 1ize najmout profesionalniho moderatora nebo se rowdefr tiskové
konference ujme Public Relations pracovnik orgar@ézaModerator je pro celou akci
velmi dilezity. ,Moderator vita (astniky, zahajuje akci, /#pdstavi vSechny hosty
(samoZejmosti by rly byt také cedulky s plnymi jmény a funkcewiniki), ridi
prizbeh konference, otevird prostor pro dotazy, unitge Uta’né ¢i zmatené tazatele
a ukoriUje akci,“ uvadi Tomand(® Moderator tiskové konference by &mbyt
adekvatg obleten, dle zaréeni tiskové konference a dohody s jejimigutatelem.
Vzdy vSak musi byt obteni slusné &isté. Dany dress code by také&limdodrzet

i vSichni dalSi vystupujici na tiskové konferenci.

Délka tiskové konference- ,Oficialni cast tiskové konference ma idealni délki p
hodiny, hodina je jakymsi strpitelnym maximerayédi Pospisif. Podle Svobody by
menSi tiskova konferenceéta trvat maximala 30 minut a ¥tsi tiskova konference by
nemtla nikdy pekrasit dvé hodiny/? Tomandl uvadi, Zevzhledem ke zrychlovani
medialni praxe (a zrychlovani moderniho Zivota obese hodina jevi jako dlouh&a

doba. Pro vt3inu témat st maximal@ 45 minut.“3

Materialy pro U ¢astniky tiskové konference- Press kit, jehoz zakladem je tiskova
zprava tykajici se tiskové konference, informacaganizaci, kontakty narednasejici
a Public Relations pracovniky organizace a dalsiepaé informace k tématu tiskove
konference. VSe by #o byt jak v tiS€né podob, tak i v elektronické podabna CD
nebo flash disku. Elektronicky ngsby mél obsahovat fotografie tykajici se tématu
v tiskovém rozliSeni (300 dpi). Séasti press kitu je poznamkovy blok a pero (nejlépe

v korporatnich barvach a s logy organizace) — pioagl, Ze si novirfdbéhem tiskove

" TOMANDL, J. Jak &inné oslovit média Brno: Computer Press, 2011, s. 144. ISBN: 97@80-
3457-3.

" POSPISIL, PEfektivni Public Relations a Media Relatio&aha: Computer Press, 2002, s. 112.
ISBN: 80-7226-823-6.

2 SVOBODA, V.Public Relations — mode¢ra (¢inne. Praha: Grada, 2009, s. 188. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

" TOMANDL, J.Jak &inné oslovit médiaBrno: Computer Press, 2011, s.142. ISBN: 978 BD-2457-

3.
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konference bude chtitht pozndmky. Zda rozdat press kit hned n&tkal nebo az na
konci tiskové konference, je otazka. ¥pad: jeho rozdani na zatku je tu nebezgé

Ze novind odejde hned nebo viwehu tiskové konference, protoze jiz veSkeré
informace bude mit. Vifpadt rozdani press kitu az na konci nastava probléamy £e

do ngj nemaji moznost nahlédnoutiem tiskové konference a nemohou sitiidad
vést pozndmky. MoznyreSenim je rozdat noviiidn na zé&atku tiskové konference
pouze bloky a pera stim, Ze zbytek matéri@bdrzi az @ odchodu z tiskové
konference,Novinarsky kit by il mit rozsah odpovidajiciiteZitosti udalosti a ne¢h

by byt @iliS preplren, nebe to znesnatlje naslednou orientaci Zurnalisty v uvedenych

informacich,“ uvadi Pospisif?

Samoejmosti se stal v dnesSni dotaké darek, ktery novitidobdrzi @i odchodu
z tiskové konference. Darek neni nezbytnosti, apeuiuje vztahy organizace
s novindi, protoZze hezky dérek je milou pozornosti&Sina novin&i se na yj také
téSi. V mipack tiskové konference tykajici se konkrétniho produkd nize byt
i samotny produkt, pokud se jedna o produkt, kteyi nijak zavrathcenow¥ nakladny
a jeho rozmiry nejsou velké. Darek e byt i jiny produkt organizace. \tipac, Ze
organizace nema moznost pouZzit vlastni vyrobk§Zensi objednat k tétorjpezitosti
specialni darkovéipdnity s vlastnim logem nebo tthe vyuzit jiné vyrobky vhodné

k této @ilezitosti. Darky by nily byt funkéni a dale pouzitelné.

Vystupovani na tiskové konferenci a rozhovor s médi-,,Obsahow nejnéaranéjsi
formou mluveného projevu je tiskova konferenaesadi Buchtova. Velmiiezité je
dle ni zaujmout posluchia vlastni osobou, zajimavym tématem, nabidkou kudis
novym pohledem na problém a hlawaké vystiznym jazykerft. Vystupuijici nehovis
pouze s jednou osobou, ale se vSe#aistniky. Svou pozornost tak musi séedit na
vSechny a &hem svého vystoupeni byémmluvit ke vSem. To znamena, Ze se
pohledem nebude soimtlit na jednu osobu, ale bude se snazit¢égiama vSechny. Ne

vSak giliS oka€, Ze by &kal pohledem z jednoho na druhého, al@rogere

" POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 81. ISBN: 978-8027a71-1
s BUCHTOVA, B.Vaznost mluveného slavaraha: Grada, 2009, s.116, 117. ISBK8-80-247-3031-8
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a sougtdné bude RBhem svého vystoupeniémovat pozornost Htdaw vSem

zastrenym.

Desatero Usgsné prezentace dle Hospodavé:®

. M¢jte stale na pati svij cil a myslete na své posluciea
. Dokonale seffpravte.

. Zaujmeéte své posluchz.

. Bud’'te sami sebou, pouZzivejte originalni piarky.

. Nebojte se projevit zaujeti, emoce.

. Piiméjte své posluchz k gemysleni.

. NejdilezitéjSi body zformulujete déecnickych otazek.

. Formulujte z pozice posluctia podporujte zajem arps\wdcivost giibéhem.

© 00 N OO O A W N P

. Neustale sledujte poslualea znovu ziskavejte jejich pozornost.

10. Pripravte se a v8icne reagujte na dotazygkujte, udrzujte pozitivni klima.

Na kazdé tiskové konferenci dojde v&avvzdy na pimé dotazy fitomnych

novin&t. Vaska uvadi nékolik zakladnich pravidel jak s novinagi mluvit: **

- Predevsim, mluvte pomalu. SnaZzte se uijistit, Ze r@\mpodstatné z vagéci pobral.
Mnoho novind&i vam citaci ochot# precte, pokud je o to ovSem pozadate. Tak je
pozadejte!

- Nikdy se nepousjte do tématu, o kterem nechcete mluvit nebo oéktenic nevite.
Novin&i maji po ruce spoustu chytryetikd, jak vas pimét mluvit. Neni to zly amysil.
Ptat se, to jefjece jejich prace. Jsou zkratka ve své piébii, tak jako vy ve své.

- Nikdy se nebojterict: ,Prominte, ale o tomhle problému nic nevimtined ale
nabidrete, Zevéc miZete nastudovat (pokud se problematika tyka vageg)mebo Ze se

pokusite sehnat jiného respondenta.

" HOSPODAROVA, |. Prezentani dovednostiPraha: Alfa Publishing, 2004, s. 127. ISBN: 8@86-
08-7.
" Press Servis. Jak spolupracovat s médinline]. 2007. [8.&ervence 2012]. Dostupny z www:

http://press-servis.ecn.cz/manual/rozhovor-pro-medi
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S noviné se nehadejtg...atmosféra se tim vygraduje az do hysterie a ewdastni
slova citovana v tisku budou vypadat mnohemsdatefseji a bojovreji, nez jste
skutene zamysleli,“radi McCormacK?® Bajcan doportuje celou tiskovou konferenci
zaznamenavat na diktafon, cetre nasledného #imého rozhovoru s novina
.V neposledniradé¢ mame ,dikazni material“ pro takovy jfpad, Zze naSe oficialni
sleni bylo $patsi pochopeno a nasledrchybr interpretovand

Zpétna vazba a vystupy v médiich— D& sefici, Ze tiskova konference je pouze
zatatkem toho, co jejim pragdnictvim potebuje organizace dosdhnout. Po slemr
samotneé tiskové konferencéighazi jeji vyhodnoceni. Vyhodnocuje se rtgjd interrg
ihned po jejim skateni. P redevsSim je #@ezité sirici, zda byl piibeh konference
bezchybny a zda v jejimiiehu nedoslo k#&akym chybam. Pokud ano, je pelta je
zaznamenat a zjistit, co bylo jejiclfiginou,* uvadi Pospisfi® Dalsim, co jeieba
zhodnotit, je dast médii. Kolik jich potvrdilo &ast a kolik jich nakonec dorazilo
a z jakych médii,P redevsSim se zajimejte o to, kdo a jaké dotazy vdodipd o jaké
téma ndli kteri novingi nejwtsi zajem. Ot takto ziskatedlezita data pro celou praci

s novin&i (Media Relations) uvadi dale Pospisit

Externi usggnost tiskové konference se posuzuje monitoringemebeli tim, kolik
vystupa v médiich tykajicich se tiskové konference a témlaterému sednovala dana
média, bylo publikovanoVystupy v médiich z tiskové konference éi Baj¢ar do

tiech kategorii®?

- pozitivni pro nasi firmu (nemusi byt jen pochvalné, gdime semitba i ty, které

nezkreslett zaznamenavaji to, co jsme na tiskové konferggidi),

8 MCCORMACK, M. H.Co Vas na Harvardu nenal Praha: Prostor, 1992, s. 277. ISBN: 80-85190-
16-8

" BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s mdtfiaha: Management Press, 2003,
s. 57. ISBN: 80-7261-096-1

% POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 84. ISBN: 978-8027871-1

8 POSPISIL, JJak na médiaPraha: Computer Media, 2011, s. 84. ISBN: 978-8027871-1

8 BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s méfiaha: Management Press, 2003,
s. 59. ISBN: 80-7261-096-1
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- neutralni — nijak ndm neskodi, ale také ani zasadaprospivaji,
- negativni —piinaseji Spatné hodnoceni nasi firmy, vybiraji k& konference jen to

negativni, nebo dokonce IZou.

Zavrem této kapitoly je wité nezbytné jest zminit ,holubi letku“ , kterd
k tiskovym konferencim neodmyslitélpati, a kazda organizace se s ni na své tiskové
konferenci dive ¢i pozcji setka.,Jde o skupinu novind: senioti, ktei v Zurnalistice
sice uz aktivé nepisobi, ale akce, jako jsou tiskové konference, sepstaly vitanym
zdrojem jednak rozptyleni, a v neposletade i zdrojem oberstveni, pop i zdrojem
darki a pozornosti. Je&thorSi variantou je situace, kdy denové ,letky” chgji svou
Ucast na tiskovce ,odpracovat” a snazi se akéiaapojit do diskuse. Jejich otazky jsou
vetSinou naprosto ,mimo* a dokazi s filnpehem tiskové konferenceéinit své,” popisuje

,holubi letku“ Bajan®

(Kasti ,holubi letky* na tiskové konferenci se déegchazet jen velmiézko.
Vyhodit nekoho od dvé tiskové konference jen proto, Ze si jim nejsnsti jmize
zpasobit poprask a negativni pohled dalSigtomnych novin&i na organizaci. Jedinou
moznosti je si p#ivé vést prezetni listinu a @i nasledném vyhodnoceni tiskove
konference, evidenci vystipr médiich a fipadném dalSim kontaktu s noviéateri
se 0 téma zajimaji, je mozné vyselektovat toho, kadiskové konferenci nethco
délat a neni se nijak schopen wyiddk tomu, zda bude ziskané informacejak
publikovat, gipadre kde. V gipad, Ze novin& konkrét® uvadi, vjakém médiu
publikuje, je také dobré si tuto skttest s danym médiem pré&it, pokud mame
pochybnosti. Osoby, které se prokazowchto snérech nedvéryhodnymi, by potom
Public Relations pracovnik &h vyradit ze seznamu noviig které na tiskové

konference zve.

8 BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s méfiaha: Management Press, 2003,
s. 57. ISBN: 80-7261-096-1
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Il. PRAKTICKA CAST

5. TISKOVA KONFERENCE SPOLE CNOSTI ZEPTER
INTERNATIONAL, S.R.O.

K owieni teoretickécasti této diplomové prace v praxi byla zvolena orgace

tiskové konference spaleosti Zepter International, s.r.o.

5.1 O spolénosti Zepter International, s.r.o.

Spolénost  Zepter International je cel@ovym vyrobcem, prodejcem
a distributorem exkluzivniho sgebniho zboZi Spkové kvality pro zdravy Zivotni styl
ve ¢tyfech obchodnich programech (Zepter Medical — zdraslod [Fistroje, Zepter
Home Care — spitbice pro uklid acisteni, Zepter Home Art — vyrobky pro zdrave,
rychlé a usporné wani, uchovavani potravin a servirovani, Zepter Gi®® & Luxury
— Svycarska plova a dekorativni kosmetika, Sperky, hodinky, psedieby a bytovy
design). Prodej probih&gvazrié formou osobniho prodeje, ktery zdjige vice nez 130
tisic obchodnich reprezenténta také v siti maloobchodnich prodejen ugmigth na
hlavnich tidach sétovych mest. Spolénost Zepter prostdnictvim svych pohgek
prodava vyrobky ve vice nez 40 zemich &t ontinentech. VSechny produkty ziky
Zepter vykazuji vysokou kvalitu a uraverovedeni. Jsou vyréby zejména v sedmi
vyrobnich z#&izenich v Nmecku, Italii a Svycarsku. Vice nez 80 miliospokojenych
zakaznik dokazuje, Zze jméno Zepter znamena vzdy KVALITUY&Ta HODNOTU.
Spole&nost Zepter International nabizi Zivotni podnikskel gileZitost vSem bez
rozdilu wku, pohlavi ¢i vzdélani. Obchodnim reprezentént poskytuje zazemi
respektované Uugpné mezinarodni firmy, podminky, systém prace, ekspmotivaci
a spravedlivé odsmovani. Podnikatelé mohou vyuZivat unikatni podralsiy koncept

na béazi fransizy s podporou a propracovanym know-stabilni celosstové firmy2*

8 Oficialni stranky spoknosti Zepter International, s.r.oProfil spol&nosti [online]. 2009 [17. srpna
2012]. Dostupny z wwwhttp://www.zepter.cz/MainMenu/ZepterWorld/ZepterWi®.aspx
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5.2 kel a cil tiskové konference

kelem tiskové konference spolmsti Zepter International, s.r.o., je dostate
piedstavit médiim novy vyrobek, systé#isteni vody Edel Wasser, prawvadny
spole&nosti nacesky trh. Spokenost Zepter International, s.r.0., se vSak ve swérei
komunikaci nezagfuje pouze na komunikaci svych vyrdbkale roviZz také na
benefity, které tyto vyrobky inasi a vyrazé tak ovliviwiji lidské zdravi. Z tohoto
davodu neni Gelem tiskové konference pouze jefregstaveni vyrobku, ale ro&h ma
Gcastnilkim piinést zajimavé a pravdivé informace Uzce souvisejgctématem. Systém
¢isteni vody Edel Wasser, jak uz plyne z jeho nazvu,elgauvisi s vodou. Voda je
tak souvisi otazky jeji konzumace ve vSech podolzataké pitny rezim a zaisteni
vody. Z tohoto évodu budou na tiskovou konferenci pozvani i odbarniii se zansii
ve svych pednéskach igdevSim na pitny rezim a jehdildzitost. Na vliv vody na
lidsky organismus a také na to, pije dilezité pit vodwistou a jak& jsou mozna rizika

jejiho zngisténi, nez se dostane kKinému spdtbiteli.

Cilem tiskové konference jequistavit relevantnim mediim novy vyrobek, systém
¢isténi vody Edel Wasser aquvést jeho funkce a benefity. Dostakeje informovat
0 dané problematice a zodgokt veSkeré jejich dotazy. Vygenerovat medialni ptkry

noveho vyrobku v relevantnich médiich.

5.3 Hiprava tiskové konference

Hiprava tiskové konference zaldlem fedstaveni nového vyrobku spéesti
Zepter International, s.r.o., systéfigténi vody Edel Wasser, &ima zhruba dva #sice
pied jejim samotnym konanim. Probiha dle nasledwieittion planu viz tabulké& 6.

V dalSich bodech diplomové prace je potoiiprava dle action planu rozepsana

podrobrgji.
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Tabulka €. 6: Action plan

]
e
= zepler-
— I_
A— INTERNATIONAL
LIVELONGEHR
Action plan TK Edel Wasser
Odpovédna osoba za TK Edel Wasser: Projektovy koordinator (Klara Sircova)

Aktivita Termin
Koncept tiskové konference 12.7.2012
Vybeér aginkujicich (osloveni, smlouvy) 12.7. 2012
Vybér moderitora tiskové konference 12.7.2012
Sestaveni rozpociu tiskové konlerence 16.7. 2012
V¥bér terminu konani tiskové konference 16.7.2012
Vihérové fizeni na prostory konani tiskové konference/rozeslani poptavek 20.7. 2012
Vbér prostor 27.7.2012
Finalizace detailt s restauraci — schiizka (catering, welcome drink) 31.7.2012
Zaji§téni fotografa 6.8.2012
Piiprava brandingu tiskove konference (2x roll up Edel Wasser — vyroba + vyroba 13.8.2012
press desck)
Piprava scénafe tiskové konference 13.8. 2012
Finalizace/schvaleni textu pozvanky 23.8.2012
Graficka dprava pozvanky 24.8.2012
Rozeslani pozvanky médiim 3.9.2012
Tiskova zprava — Upravy / schvaleni 4.9.2012
Dodani prezentaci od G¢inkujicich 4.9.2012
CD EdelWasser — piiprava a schaleni obsahu 4.9.2012
CD - vypaleni + cover — 40 Ks 7.9.2012
Vyskladnéni 2ks vyrobku Edel Wasser + korpordtni materidly 7.9.2012
Piiprava press packu (CD + tiskova zprava) 10.9. 2012
Kompletace materialt pro novinate (darkova taSka Zepter: press folder (CD + tiskova | 10.9. 2012
zprava), letaky Edcl Wasscr, korporatni materialy Zepter)
Ptiprava prezenéni listiny zastupct médii 11.9.2012
Ozndmeni findlniho poctu hostl restauraci 11.9.2012

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.

5.3.1 Koncept tiskové konference

Tiskova konference se bude konat v luxusniobstprach na prazskéem riébi
s vyhledem na Vltavu — demonstradg&gmnosti vody. Celé setkani bude koncipovano
jako ,zavéreéné letni posezeni u vody s dobrym jidlem a s mozribsyjizd’ky na
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jachté.” V tomto duchu bude vyt¥ena i pozvanka pro zastupce médii, kterd se bude
zasilat jako filoha e-mailu.

Moderator pivita piitomné, seznami je s programem tiskové konferenpegeda
slovo prvnimu odbornikovi. Prvni odbornik pohéivab pitném rezimu a jeho
dulezitosti. DalSi odbornik potom pohav® vlivu vody na lidsky organismus a také na
to, pra je dilezité pit voducistou a jaka jsou mozna rizika jejiho Zr#eni, nez se
dostane k &nému spdebiteli. Zastupce spalaosti Zepter International, s.r.o.,
piedstavi detaillji novy vyrobek, jak zapada do produktového poidfapol€nosti
Zepter International, s.r.o., atem se liSi od ostatnich podobnych vyrobia trhu. Na
zawr moderator nabidne novifidn moZznost zajc¢ky vyrobku do kancel&. Pro
zastupce médii bude na ndigifipraveno teplé i studené @&rstveni, ¥etné napop,

a projiztka na jacht. Fi odchodu obdrzi zastupci médii tiskovou zpravekdvé
materialy a fotografie iistroje na CD a maly darek z portfolia Zepter Inttional,

S.r.o.

Jako odbornici, kiepohovdi o pitném reZzimu a vlivu vody na lidsky organismus
budou osloveni PhDr. Karolina Hlavat4, Ph.D., vg&i& poradkys, a MUDr. Katarina
Horka, praktickd lékika. S olma ma spoknost Zepter International, s.r.o., jiz
zkuSenosti ze spoluprace na podobnych projekteciale Bs nimi uzasena smlouva
o poskytnuti vEejného vystoupeni a souhlas s pouzitim fotogratiijzna zaklad které
budou spolénosti Zepter International, s.r.o., fikad odmenény. Jejich vystoupeni
bude probihat za pouZiti power point prezentaaepktsi pipravi a dodaji ji nejpozii
do 4. 9. 2012. Moderovat tiskovou konferenci budearkatingovd manazerka

spole&nosti Zepter International, s.r.o., Mgr. Jana Ri&avia.

5.3.2 Rozpdet tiskové konference

Rozpget tiskoveé konference je dan celkovym rogeon marketingu spot@osti
Zepter International, s.r.0., na tiskové konfereacetkani s novitigpro rok 2012
a nesmi pesahnoutéastku 60 000 Kbez DPH. Viz tabulka. 7.

59



Tabulka €. 7: Rozpdet

=zepler

INTERNATIONAL

LIVELONGEHR

Rozpocet TK Edel Wasser

12.9.2012 - Restaurace DELPHI, Podolské nabiezi 1, Praha 4

coO KOLIK
Obcerstevni planovaneé pro 30 osob (1 000 K¢/os.) 30,000 K&
Technika (projekéni platno, projektor, notebook) 0 K¢
Pronajem mista 0 K&
Pozvanka (grafika) 0 Kg
Darky + tadky (prodejni cena) 20,000 K&
Fotograf 2,300 K&
Ostatni naklady (kuryr atd.) 500 K&
2x roll up Edel Wasser (k pouziti pro MKT i na jiné dalsi

akce) 2,400 K&
40 x CD Edel Wasser 1,000 K&
40 x desky na TZ 1,000 K&
PhDr. Karolina Hlavata, Ph.D. 3,000 K&
MUDr. Katarina Horka 5,000 K&
Rezerva 6,000 K&
CELKEM vé. DPH 71,200 K¢
CELKEM bez DPH 59,333 K&

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.

nejlépe vyhovuiji.
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5.3.3 Misto, datum afas konani tiskové konference

Misto konani tiskové konference musi byt ddeptu u vody. Musi pojmout vice
jak 30 osob a mit moznost upravit sezeni na safteadelniho typu. Samoégjmosti je,
Ze pozadovandéastka za pronajem prostor spmié z castkou za raut pro vice jak 30
osob nesmi i@sahnout sestaveny a vedenim spalsti Zepter International, s.r.o.,

schvéleny rozpget. Poptavany proto byly takové prostory, které utompozadavku




Do vykErovéhotizeni bylo z&zeno celkem g prostor:tecka restaurace Delphi,
Golf Yacht Prague, Modry bar v arealu Zluté kzmestaurace Smichovska plaz
a Grosseto Marina Prague. Posledni dva &n&rbyly z vylirovéhotizeni vyazeny
zahy po zaslani poptavky. Restaurace Grosseto M#@rague, &oli ma k dispozici
nékolik menSich salénk pronajima na akce pouze celé své prostory, caiyhly pro
tuto tiskovou konferenci vzhledem kegulpokladané dasti zastupit medii nevyhovujici.

Restaurace Smichovska plaz neni védodslani poptavky jiz delSi dobu v provozu.

Nabidka Golf Yacht Prague je adekvatni sesiwel rozpétu, prostory jsou po
jejich osobni prohlidce také velice vyhovujici, dlehuzel dostupnost samotné Golf
Yacht Prague neni zceldilpodna. Nachazi se v prazskych HoleSovicich, aoto¢mé
delSi dobu ctize od nejblizsi zastavky MHD. Z tohotdwbdu byla Golf Yacht Prague
z vybsrovéhotizeni viazena. Modry bar v areélu Zluté l&ze MHD snadno dostupny
a nachazi se pobliz centra Prahy. Samotné prostmuywelmi hezky zidzeny a fisobi
Gtulne, uspdadani sezeni divadelniho typu je v prostorech ¥akiézné. Cena za raut
pro 30 osob je vramci rozpim. Provozovatel prostor vSak poZzaduje mimo uhriazen
konzumace takéastku za pronajem prostor, ta uz je vSak mimo dehyarozpget
a bez uhrazeni pronajmu prostor zde neni moznéviiskkonferenci usgadat.

Nejlépe z vybrovéhotizeni tak vychaztecka restaurace Delphi, a proto ¥sdvé
fizeni i vyhrava. Za pronajemétéiho saldnku, ktery pojme az 50 osob, nepozaduje
Uhradu prondjmu. Zdarma poskytne promitaci platnpr@gektor a jako bonus po
tiskové konferenci pro osm zastupmédii projid’ku jachtou po Vitaw, coz je idealni.
Velmi bohaty raut, ktery se bez problému vejde dbvéleného rozpdu. Poloha
restaurace je také idealnfjmo uteky, jen o jednu zastavku MHD dale nez areéal Zluté
lazrg, tim je restaurace i velmi disbdostupna z centraésta. Zastavka MHD je hned
naproti restauraci, a hosté tak nemusi restauijai sloZi hledat.

Datum konani tiskové konference bylégamo na 12. 9. 2012. Vyrobek bylo mozné
médiim prezentovat ithe, ale vzhledem ktomu, ZedtSina zastuptc médii ¢erpa
v mésici ¢ervenci a srpndadnou dovolenou, tiskova konference by vtomto dbdo

nentla valnou w@ast. V druhém zfovém tydnu je ¥tSina zastuptc meédii jiz
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z dovolené z§t v pracovnim procesu. Ro¥hden konéni tiskové konference byl céien
volen na gtd tydne, vzhledem k tomu, Ze v peéhicebo v patek si mnoho lidi bere
volno a prodluzuje si tak vikend, zejména ¥i zldy jeSt panuje piznivé pgasi.Cas
konani byl stanoven na 14:00, aby vybrani navinasled® méli ¢as na projid’ku

jachtou a nemuseli jiz pospichatzpo kancelée ¢i redakce.

5.3.4 Catering

Po dohod s manaZerkou restaurace bude na tiskové konfeneabizen raut
priblizn¢ pro 30 @astniki. Je&¥ pied zaloZenim rautu bude manaZerce restaurace
upresrén patet (Castniki dle listiny gichozich. Vzhledem k tématu tiskové konference,

které se bude tykat zejména vody, bude jako wedcdrmk podavana voda s ovocem.

Raut — tiskova konference Zepter International, s.ro.:

Studené pgredkrmy (obloZeny talif):
- Variace plgnych paprtek, Zampion, oliv, syrem feta: 4x
- Variace studenychipdkrmi: 4x

- Marinovany uzeny losos: 4x

Teplé predkrmy (obloZeny talif):
- PInéné paprtky syrem feta: 3x
- PInené masoveé zavitky zeleninou a ostrou chilli dkoau: 3x
- Smazeny syr saganaki: 3x
- Tyropitakia: 4x
- Spanokopitakia: 4x

Salaty (misa):
- Recky saléat: 3x
- Okurkovy saléat s fenyklem: 3x
- Kukuficovy salat s grilovanou paprikou: 3x

- Kotopulo saléat: 2x
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Venkovni gril:
- Jehri¢i kotlety na citronu s rozmarynem: 2 kg
- Kureci kidélka s medovou glazurou: 3 kg
- Kureci Spizky Kréta: 2 kg
- Grilované krevety na medu: 2 kg
- Veprové medaile s tymianem: 2 kg

- Masové kukky keftedes: 2 kg

Prilohy
- Cuketové karbanatky: 5x
- Recka ryze s turulou: 10x
- Brambory na oreganu a cibulce: 10x

- Fazolky na slanih 10x

Dezerty:
- Baklava: 4%
- Aphroditia: 4x
- Chalva: 4x
- Ovocny salat: 5x

Ovoce:

- Mix ovoce: 5 kg

Nealkoholické napoje:
- Kava +¢aj dle vykEru — 1 na osobu
- Cola/Fanta/Sprite/Tonic: 16 |
- Voda perliva, neperliva: 20 |

- Jablko, pomerafy multivitamin: 8 |

Vino:
- Makedonikos bilétervené, izové: 20 - 0,5 | na osobu
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Pivo:
- Plzea
- Kozelcerny
- Birel

20 |

5.3.5 Technické vybaveni a branding tiskové konfernee

Naroky na technické vybaveni této tiskové koafice nejsou vysoké.&ldkujici
tiskové konference majitipraveny power pointové prezentace, proto je nu@jéstit
promitaci platno a projektor. Oboje ma restaurkde, se tiskova konference kona,
k dispozici. Notebook, nutny k promitani prezent@eipouzit firemni. Dale je nutné
zajistit pipojeni vody k systémuisténi vody Edel Wasser, ktery je tématem tiskové
konference. Je nutné &@strenym zastupeém médii gimo demonstrovat, jak novy
vyrobek funguje, a musi si jej také sami vyzkou3#ipojeni k vodnimu zdroji je
zajisSkno restauraci a napojeni systéwisteni vody Edel Wasser k vodnimu zdroji

zastupcem spataosti Zepter International, s.r.o., ktery prezemgamotny vyrobek.

K brandingu prostor jsou pouzity firemni ralipy. Tii s korporatnim logem
spol&nosti Zepter International, s.r.o., ve firemni mbdharg a dale potom dva roll
upy se samotnym vyrobkem. Dva roll upy, jeden ®bkem a druhy slogem
spole&nosti Zepter International, s.r.0., jsou vystavekgzdy po jedné strén
promitaciho platna vipdnic¢asti mistnosti, kde tiskova konference probiha irazek
¢. 8). DalSi dva roll upy jsou umésty v zadnich prostorech mistnosti. Jeden firemlhi ro
up, slogem spobmosti Zepter International, s.r.o., je umfstvenku pimo ped
restauraci, aby bylo profiphozi zastupce médiiietelné, kudy se na tiskovou
konferenci pesré vydat (viz obrazek. 7). Spolénost Zepter International, s.r.o., na
kazdé své interni nebo externi akci pouziva jakmding nejmé# jeden banneti roll
up s korporatnim logem spdleosti a potom dale branding tykajici se danéhobkuio
nebo jednoho zé&tyi brandi spole&nosti, kterého se akce konkrétiyka. Vyrobek Edel

Wasser je crossbrandovym vyrobkem, tj. jeho progepbihd prosednictvim
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reprezentarit vSech obchodnich divizi spokeosti Zepter International, s.r.0. Z tohoto
divodu je na tiskové konferenci pouZito pouze korpurdogo spolénosti a neni

propagovana konkrétni divize, do které je vyrobatazen.

Obrazeke. 7: Branding 1 Obrazek ¢. 8: Branding 2

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.

5.3.6 Scénhatiskové konference

Scéni tiskové konference bude nasledujici:

14:00 — Mgr. Jana Rechlikovd, marketingovA manaZerkale&posti Zepter
International, s.r.o., vita noviféa fedstavuje odborniky a zastupce spotssti Zepter
International, s.r.o. Informuje o z&ecném losovani, kdy 8 ze zastupmedii bude
vylosovano na zakladpii prichodu pedloZzené vizitky a ziskd po skami tiskové

konference mozZnost Zastnit se projidky na jaché po Vitaw.

14:05- Vyzivova poradky& PhDr. Karolina Hlavata, Ph.D., &aa svou prezentaci

0 pitném rezimu.

14:26- MUDr. Katarina Hork&d zéna svou prezentaci o vlivu vody na lidsky

organismus.
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14:35 — Zastupce spoteosti Zepter International, s.r.o., Jaroslav Je#kna svou

prezentaci vyrobku Edel Wasser.

14:50— Ukorteni prezentace a prostor pro dotazy navina

15:00- Losovani — Mgr. Jana Rechlikova losuje z viziaktupé médii osm

Gcastnili plavby po Vita¥.

15:00- Olzerstveni — zajigho restauraci Delphi

(VAR ViTd

16:00— Konec tiskové konference

Novindi pii odchodu dostavaji taSku Zepter Internationalps.obsahujici: press kit -
(v deskach s logem spdleosti Zepter International, s.r.o. - tiskova z@a@D Edel
Wasser, letdky Edel Wasser) a déarek.

5.3.7 Pozvani host na tiskovou konferenci

Na tiskovou konferenci jsou pozvani zastugkiovych meédii (viz tabulk&. 8),
kterd mohou oslovit cilovou skupinu vyrobku a spotesti Zepter International, s.r.o.
Jedna se zejména o tituly a internetové portalyétemé na domacnost, iemi, zdravi
i lifestyle. Z&stupci jednotlivych médii jsou naskovou konferenci pozvani
prostednictvim e-mailu siloZzenou pozvankou v pdf souboru (viz obrazek9).
Veskeré kontaktni udaje na zastupce cilovych nm&didmad’uje zodpo¥dny Public
Relations pracovnik — projektovy koordinator sgatesti Zepter International, s.r.o., ve
svém medialistu, ktery pravidélpravuje a aktualizuje. Zvaci e-mail je rozesidéset
dni pred uskuténénim samotné tiskové konference a zastupci médiii sumu ast
potvrdit nejpozdji do 7. 9. 2012, tj. & dni pged uskutenénim tiskové konference.
Potvrzeni dasti je nezbytné. Je nutné mit informaci o tomikkosob dorazi, aby mohl
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byt dle &asti fipraven odpovidaji catering a také usazeni thoBile zkuSenosti

s padadanim pedeSlych tiskovych konferenci spétesti Zepter International, s.r.o.,

a dle pozitivnich vztahse zastupci jednotlivych médii je odhadovanasti cca okolo

30 osob. Pravidlem takeé je, Ze dequ potvrdi Gast mnoho pozvanych, ale mnoho
Z nich ji také nepotvrdi, avSak na akciiegto dorazi. Je nutné tedycptat s tim, ze
Gcast mize gresdhnout odhadovany ¢@&i. Je proto nezbytné se dohodnout s restauraci

na operativnim f)padnénteSeni narstu pa&tu hostt mimo jiz potvrzeny péet.

Tabulka €. 8: Seznam médii

=zepler-

LIV ELONUGENR
Seznam médii TK Edel Wasser

12.9.2012 - Restaurace DELPHI, Podolské nabfezi 1, Praha 4

TITUL VYDAVATELSTVI
Katka, Désa, Svét Zeny, Betynka, Nag Gtulny byt, Nejlepsi recepty,

Posli recept, Burda Praha
Apetit, Marianne, Marianne bydleni Burda Media
Bydleni, Tina, Claudia, Chvilka pro tebe, Rytmus Zivola Bauer Media
Pé&kné bydleni, Zdravi Casopisy 2005
Domov Casopisy pro volny &as
Svét kuchyni, Moderni byt BM Czech
Residence, Villz journal, Pani domu, Bajeéné recepty RF Hobby

Vlasta, Kvéty, Pfekvapeni, Kuchyng&, Story, Prakticka Zena, Dim a

zahrada Sanoma Media
Design & Home Valmedia

Blesk pro Zeny, Blesk zdravi Ringier

Mama a ja Orbis In

Family Star, Love star Stratosfera

Food, Bydleni stavby reality, Moje zdravi Mlada fronta
Doma Dnes, Ona Dnes Mafra

OK Magazine, IC Media
www.zena-in.cz, www.trendmagazine.cz, www.trendyzdravi.cz,

www.dama.cz, www.zdraviamy.cz, www.stylemagazine.cz, . . .
www.babinet.cz, www prozeny.cz, www.doma.cz, www.Zzena.cz, internetove portaly
www.idnes.cz

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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Obrazek &. 9: Pozvanka na tiskovou konferenci

]
EEEEEEEEEEEREEERRREREE

EdelWasser

Aqua pura, vita longa

Srdecné Vas zveme

na tiskové setkdnlu jeho? piilezitast
spolecnost Zepter International uvede na Cesky trh

novy moderni systém €isténi vody.

[ =1l
|

Miizete se té3it na:

+ predstaveni nového vyrobku - systému cisténi vody Zepter
Edel Wasser

« informace o tom jak je ista voda dileZita pro nas organiz-
mus a jak ho avliviwuje pitny rezim
(MUDr. Horka a PhDr. Hlavat4)

« Fecké speciality

+ 0sm zVas pak i na Uzasnou projizdku jachtou po Vitavé

Misto:  Recka restaurace DELPHI
(adresa: Podolské nabiezi 1, Praha 4,
zastévka tramvaji ¢, 3,17 a 21 - Dvorce)
Datum: stieda, 12,241 2012
Cas: 1400

Svou Ucast prosim potvrdte nejpozdéji do patku 7. zafi 2012
na e-mailové adrese sircova@zepter.cz.

Pozvinka plati pouze pro jednu osobu a je nepfenosnal

Tésime se na vidénou!

AN >y

mnuanmmmmmmmmmmmmmmmuq

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.
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5.3.8 Tiskova zprava

Tiskova zprava obsahujici veSkeré informace o Wupbwetnd kontakfi na
marketingové odgéeni spoleénosti Zepter International, s.r.o., préipadné dotazyi
poskytnuti dalSich informaci na hlakovém papie spolénosti Zepter International,
S.r.o., je sotasti press kitu v ti8hé podob. Nachazi se také v elektronické podota
CD, které je také sa@asti press kitu, vizipdchozi podkapitola této diplomové prace

5.3.8 Tiskové materialy. Cela tiskova zprava jedera jako filoha A.

5.3.9 Tiskové materialy

Veskeré paebné tiskové materialy obdrzi zastupci médipnavené v taSce Zepter
International, s.r.o. TaSka obsahuje press kit méatnich barvach slogem, www
strankami spokosti Zepter International, s vyti$iou tiskovou zpravou, prezentacemi
vystupuijicich (viz gilohy B, C a D této diplomové prace) a CD (viz ddmié¢. 10). CD
obsahuje tiskovou zpravu a prezentace vystupujicileiSi informace o vyrobku,
fotografie vyrobku v tiskové i nahledové kvalitletdk vyrobku a loga spaieosti
Zepter International. Déale tasSka obsahuje korporataterialy spolénosti Zepter
International, s.r.0.: broZzuru O nas (viz obrazek1), ¥i magaziny jednotlivych divizi
spole&nosti (viz obrazek. 12) a letak k novému vyrobku — systétisteni vody Edel
Wasser (viz obrazek. 13). Sodasti obsahu tasky jsou samepk také darky pro
zastupce meédii, které poslouzi zanpwaké jako testovaci vzorky. Jedna se ocedli

vyrobki z kosmetick&ady Swisso Logical — Zepter Cosmetics.
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Obrazeké. 10: CD Obrazeké. 11: Brozura O nas

5]
-

¥
a Edel\n(asser P

Aqua purafeita long
-

Zzepler:

2012

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.

Obrazeké. 12: Magaziny Obrazeké. 13: Letak

E_delWasser

quin BUra. Vil longa

8\ Ekologicky zdroj
prameniteé vody

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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5.4 Pnibéh tiskové konference

V nasledujicich bodech je podrepnrozepsan prbéh tiskové konference
spole&nosti Zepter International, s.r.o., zéelem uvedeni nového vyrobku — systému
¢isteéni vody Edel Wasser — ngesky trh.Jak jiz bylo v pedeSlé praktickéasti této
diplomové prace zmémo, tiskova konference se uskire 12. 9. 2012 wecké
restauraci Delphi od 14:00. Nutno také podotkndet,vSichni z&stupci spaieosti
Zepter International, s.r.o., a ra¥ntaké prezentujici maji za povinnost dodrzet

Business Casualess code.

5.4.1 Fipravy v den konani tiskové konference

V den tiskové konference bude nutné byt naénkisnani akce nejmérdveé hodiny

dopredu, vSe zkontrolovat dipravit dle nasledujiciho harmonogramiippav.

Harmonogram piiprav v den konani tiskové konference Zepter Interational,

S.r.0.:

10:00- Objednani kuryrni sluzby, ktera na misto kon&oeadveze vSe p@bné, jako
jsou gipravené tasky pro zastupce médii s materialy &esdy roll upy, korporatni
materialy, letdky, 2krat systém r@sténi vody Edel Wasser a kancillké poteby

(nazky, fezdak, lepenka, sesitka, zvyraiova).

12:00 — Kontrola s manaZerkou restaurace, Ze je prqstpraven (dostatay paiet
zidli, divadelni usazeni, projektor, platno, konilpiita notebooku s projektorem,
zkouska jednotlivych prezentaci, kontrokgppavené pipojky vody).

12:30 — Priprava prostoru, tiskovych matefialdarki, Zepter roll ugd, vyrobki na

vystavu, instalace systéndisteni vody Edel Wasser.

13:00 — Richod a piprava prezentujicich (PhDr. Karolina Hlavata, Ph.BUDr.

Katarina Horka). Prezentujici zastupce Zepter mattgonal, s.r.o., Jaroslav Jezik napoji
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systém isteni vody Edel Wasser kifpojce vody a zajisti jeho futkost, kterou
dukladre otestuje.

13:45- Fichod prvnich zastugamédii. Vita je Public Relations pracovnik markgtin
spol&nosti Zepter International, s.r.o., ktery je setw@si jednotlivych médii v izkém
pracovnim kontaktu. Bere si vizitky — upo#oje, Ze na konci tiskové konference
probihne losovani z vizitek a 8 zastupgednotlivych meédii vyrazi na jachtna
projizd&ku po Vitaw. Zastupci jednotlivych médii se zapisuji na préménistinu

a dostavaji welcome drink (voda s ovocem z novétobku — systémuisteni vody
Edel Wasser). Maji moznost si vzit blok a propisiky gipadné poznamky. Jsou
upozorreni, ze veskereé tiskové materialy a informace o bkrodostanou po skoeni

tiskové konference.

14:00- Zahajeni tiskové konferenceiB&h dle scénée.

16:00—- Konec tiskové konference, uklid.

5.4.2 Vitani hosti

Hichazejici hosty na tiskovou konferenci vit4 PulBtielations pracovnik, ktery ma
piipravu celé tiskové konference na starosti a zéstupédii na tiskovou konferenci
I osobre pozval. Hosté dostavaji od personalu restauragghbDeelcome drink, ktery je
pojat tématicky k vyrobku, systéntisténi vody Edel Wasser, tedystou vodu pimo
z piistroje Edel Wasser s ovocem. Public Relationsquiik je zapisuje do prezém
listiny, bere si od nich vizitky a upozarje na za¥recné losovani z vizitek o projiku
po Vitaw. Zastupci meédii maji moznost si vzit bloky a psbgina pipadné poznamky,
které by si chili zapsat Bhem tiskové konference. Dale jsou pak upoZoinze
veskeré tiskové materidly a informace o vyrobkurabgii odchodu, a jsou vyzvani
k usazeni se na sva mista a&kgni na z&atek tiskové konference. Na vSech Zidlich
jsou pro zastupce medifipraveny letaky se stémymi informacemi o novém vyrobku
— systémucisténi vody Edel Wasser. Na stolech po prostorech konékové
konference jsou umisty firemni magaziny spalaosti Zepter International, s.r.o.,
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a dalSi firemni propagai materialy, do kterych maji moznost zastupci mkolovolng

nahlédnout.

Hned na zstku tiskové konference je j&€Shutné si s manazerkou restaurace dle
prezerni listiny upesnit gesny pdet hosti, aby bylo moZné dle tohoftipravit
nasledny raut. Vifjpack tiskové konference Edel Wasser j&@ohost 31.

5.4.3 Zaatek a prubéh tiskové konference

Tiskovou konferenci zahajuje marketingova nianea Zepter International, s.r.o.,
Mgr. Jana Rechlikova.redstavi se, ffivita zastupce médii, pékluje jim za @ast na
tiskové konferenci a v kratkosti popiSétpmnym, co je v nasledujici hodirteka,
véetre pripravené projidky na jach¢ pro 8 zastupc medii, kt&¢i budou na za&r
tiskové konference vylosovani z vizitek, které amadi @i prichodu na tiskovou
konferenci. Informuje, Ze maji z&stupci médéhém vsSech fipravenych prezentaci
moznost klast dotazy a Ze dalSi prostor na dotamle lsamaozjme také po skoteni
tiskové konference, kdy jim budou vSichniednaSejici odbornici pink dispozici.
Nasled® predstavi pednaSeji odborniky a z&em p@edad slovo prvnimu
piednaSejicimu — vyzivové poradkyni PhDr. KaréliHlavaté, Ph.D. Po ske¢ani
prezentace vyzivové poradkyPhDr. Karoliny Hlavaté, Ph.D., vyzve marketingova
manazerka k prezentaci MUDr. Katarinu Horkou a pp prezentaci fgda slovo
zastupci spoleosti Zepter International, s.r.o., prezentujicigis samotny novy

vyrobek Edel Wasser, Jaroslavu Jezikovi.

5.4.4 Konec tiskové konference

Na konci tiskové konference je nabidnut zastapmeédii prostor pro jejich dotazy.
Po zodpowzeni vSech dotdzmarketingova manazerka Mgr. Jana Rechlikova gpble
s Public Relations pracovnikem, ktery ma na stavggnizaci celé tiskové konference,
vylosuji z odevzdanych vizitek 8 zastupmedii, ktéi po rautu vyrazi na projku
jachtou po Vita¥. Pak jiz nasleduje zmény raut, ktery gipravil personal restaurace

Delphi, a po #m, piblizné v 15:30, odjezd jachty. Samejmosti je také osobni
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rozloweni se zastupci médii, jimz j&ippdchodu pedana tasSka obsahujici press kit
a také darek.

5.5 Vystupy z tiskové konference v médiich a intefrkomunikace

Celkem se dle monitoringu médii (pro sgalest Zepter International, s.r.0., ho
provadi Newton Media; zarowesi jej Zepter International provadi z dostupnydinoi
I sama) objevilo v ti&#ych médiich a na webovych portadlech 25 vystufedna se
0 PR ¢lanky a redaéni tipy ¢i doporweni. V tisténych médiich se informace o

vyrobku Edel Wasser objevily konkrétné v téchto titulech:

- Vlasta, ¢. 39/2012 (Sanoma Media)

- Kvéty, €. 39/2012 (Sanoma Media)

- Dasa,¢. 44/2012 (Burda Praha)

- Prekvapeni,¢. 49/2012 (Sanoma Media)

- Katka, ¢. 49/2012 (Burda Praha)

- Rezidenceg. 10/2012 (RF Hobby)

- Design & Home,¢. 11/2012 (Valmedia)

- Villa Journal, €. 11/2012 (RF Hobby)

- Nas atulny byt, €. 11/2012 (Burda Praha)
- Claudia, ¢. 51/2012 (Bauer Media)

- Rytmus Zzivota, ¢. 51/2012 (Bauer media)

- Tina, ¢. 52/2012 (Bauer Media)

- Swt zeny, ¢. 12/2012 (Burda Praha)

- Nejlepsi recepty €. 12/2012 (Burda Praha)
- OK Magazine,¢. 12/2012 (IC Media)

- Blesk pro Zeny . 52/2012 (Ringier)

- Hair & Beauty, ¢. 12-1/2013 (High Society)
- Domov, &. 1/2013 Casopisy 2005)

- Bydleni, &. 1/2013 Casopisy pro volnyéas)
- Moderni byt, €. 1/2012 (BM Czech)
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DalSi vystupy se objevily nadchto internetovych portalech:

- www.celebritytime.cz

- www.babinet.cz

- www.Stylmagazin.cz

- www.trendmagazin.cz

- WWW.zZena-in.cz

Ukézky wrkolika tiskovych i internetovych vysttgsou umistény v pilohach F
a G této diplomové prace.

Velmi dilezitA je ve spolnosti Zepter International, s.r.o., krdmexterni
komunikace také ta interni. J&lba obchodni zastupce informovat o tom, co&e d
a kde vSude jsou vyrobky spolesti Zepter International, s.r.0., komunikovangy a
potom s danymi médii mohli pracovat i prodeji. K tomuto Gelu slouzi pedevsim
intranetové stranky spadleosti, kam maji fistup pouze obchodni zastupci
a zamdstnanci. Zde je kdohledani v podolskeri a fotografii veSkera externi
komunikace spolmosti. V podstat se jedna o informace KDE? CO? KDO? KDY?
Obchodnim zastugen marketingové aktivity komunikuji také obchodrgditelé.
Nejcasgji formou power pointové prezentace o prawskuténéné konkrétni akci.
Power pointova prezentace ¢ana kinterni komunikaci tiskové konference Edel

Wasser je filohou H této diplomové prace.

5.6 Vyhodnoceni tiskové konference a 2ma vazba od zastupé médii

Jak jiz bylo zmi#no, tiskovou konferenci navstivilo 31 zastapmédii. Vystuf
v meédiich na zaklad tiskové konference bylo uignéno dle monitoringu Newton
Media a monitoringu marketingového @tkhi spol€nosti Zepter International, s.r.o.
celkem 25. Efektivita ziskaného Public Relationssporu v médiich byla vyhodnocena
metodou AVE (Advertising Value Equivalency nebadlepaiet redakniho prostoru na
inzertni hodnotu). RMérna inzertni hodnota jednoho wegeného vystupu v médiich,

ve kterych byly vystupy uvejreény, je dle aktualnich ceniki¢chto médii 30 000 &
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véetns DPH. Celkem by tedy komunikace nového vyrobku matto rozsahu stéla
spole&nost Zepter International, s.r.o.figizné 750 000 K, wetne DPH. Realné
naklady na tiskovou konferenci dle rozpobyly vSak jen 71 200 & v¢etns DPH, coz

je jen necelych 10 % @&Astky, kterou by spotaost Zepter International, s.r.0., musela
vynalozit, aby ziskala v ti&ych a internetovych médiich prezentaci takovéhoto
rozsahu. Spotmost Zepter International, s.r.o., ré@&énzaznamenala — dle internich
informaci obchodniho odteni — po tiskové konferenci a wegnéni vystup v médiich
rast prodeje vyrobku Edel Wasser, viz gtafl Rist prodeje vyrobku Edel Wasser
2012, ktery byl sestaven pro tuto diplomovou pracuyhodnoceni tak vyplyva, ze

tiskova konference byla velmi GSma.

Graf ¢. 1: Rust prodeje vyrobku Edel Wasser 2012

Rust prodeje vyrobku Edel Wasser 2012

3004
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200

Prodej ks
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zari fijen listopad prosinec

mésic

Zdroj: vypracovano prodely této diplomové prace

Vzhledem k tomu, Ze nas zajima &g vazba od samotnych zastapuédii, ktei
se tiskové konferencecastnili a jejich celkova spokojenost s touto akwili den po
tiskové konferenci pro dely této diplomové prace pozadani ptedhictvim e-mailu
o vyplreni kratkého dotazniku o 12 otazkach, jenz byl vigwmona internetovém serveru

www.vyplnto.cz viz obrazeké. 14. Jednalo se o zastupceénych a internetovych
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médii, kterd byla vyjmenovana v podkapitole tétglatinové prace

z tiskové konference v médiich a interni komunikace

Obrazek €. 14: Dotaznik TK Edel Wasser

zpriva

Kldra Sircovd

.

voklovini dnes v 22:07:55. visledky budou k dispotici
Potet otkzek: 12 Primérnd doba vyplhovini: 00.01 3

1. Vyhovovalo vam misto konani tiskové konference a jeho dopravni
dostupnost?

~

. Byla pozvanka na tiskovou konferenci dostatedné informujici?

. Libily se vam prezentace odborniki?

4. Byla pro vas prezentace vyrobku dostafujici?

“

. Byly prezentace srozumitelné?

6. Byly na tiskové konferenci dostateéné zodpovézeny viechny vase
dotazy?

7. Vyhovovala vam délka trvani tiskové konference?

8. Jsou informace a fotografie v mediakitu dostadujici?

9. Doporutili byste vyrobek Edel Wasser dal?

10. Uvefejnite informace o vyrobku Edel Wasser ve svém médiu?

—

12. ZaZastnite se tiskové konference Zepter international, s.r.o. i v
budoucnu?

5.5 Vystupy

Zdroj: Vypki to.cz , www stranka slouzici k realizaci interivgtdh prizkumi [online]. 2008 - 2012.

[13. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnta.cz
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Vysledky dotazniku sestaveného pro tuto diplomovopraci, ktery vyplnilo
celkem 27 zastupd médii z 31 dotazanych, jsou nasledujici:

Graf ¢. 2: Dotaznik otazkaé. 1

ODPOVEDIRESPONDENTU

1. Vyhovovalo vam misto konani tiskové konference a jeho dopravni
dostupnost?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a .ne".

ano 25

92.59% 92.59% v X

ne 2 7.41% 7.41% v X

Vyhovovalo vam misto konani tiskové konference a jeho dopravni
dostupnost?

B ano: 25 (92.59%)
Wne: 2 (7.41%)

zdroy: hitp:/dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www stranka slouzici k realizaci intermgtth prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz

78




Graf ¢. 3: Dotaznik otazkaé. 2

2. Byla pozvanka na tiskovou konferenci dostatecné informujici?

Povinna otazka, respondent se musel rezhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a .ne".

ano 27

100% 100% v R

Byla pozvanka na tiskovou konferenci dostateéné informujici?

Bano: 27 (100%)
zdroj: hitp:/dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strénka slouzici k realizaci intermgtth prizkun [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypInto.cz
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Graf &. 4: Dotaznik otazkag. 3

3. Libily se vam prezentace odborniku?

Povinna otizka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano™a . ne".

ano 24

88.89% 88.89% v R

ne 3 11.11% 11.11% v X

Libily se vam prezentace odbornikd?

B ano: 24 (88.89%)
®Wne: 3 (11.11%)

zdroj: httpidotaznik-tk-edel-wasser. vypinto.cz

~s s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strdnka slouzici k realizaci intermgtth prizkun [online]. 2008 - 2012.
[17. z& 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz
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Graf ¢&. 5: Dotaznik otazkag. 4

4. Byla pro vas prezentace vyrobku dostacujici?

Povinna otizka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a _ne”.

ano 22

81.48% 81.48% v %

ne 5 18.52% 18.52% v X

Byla pro vas prezentace vyrobku dostaéujici?

Bano 22 (81.48%)
SWne: 5 (1B.52%)

zdroj: hitpi//dotaznikik-edel-wasser vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strénka slouzici k realizaci intermgtth prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnto.cz
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Graf ¢&. 6: Dotaznik otazkag. 5

5. Byly prezentace srozumitelné?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a .ne".

deuvad m
ano 27

mn

100% 100% v x

Bano: 27 (100%)

Byly prezentace srozumitelné?

zdroj: hitp/dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

Zdroj: Vypki to.cz , www stranka slouzici k realizaci interiwgtdh prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnto.cz
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Graf ¢. 7: Dotaznik otazkaé. 6

6. Byly na tiskové konferenci dostatecné zodpovézeny viechny vase
dotazy?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a _.ne".

ano 26

96.3% 96.3% v x

ne 1 3.7% 3.7% v R

Byly na tiskové konferenci dostateéné zodpovézeny viechny vase
dotazy?

®ano: 26 (96.3%)
Ene: 1 (3.7%)

zdroy. hitp//dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

Zdroj: Vypki to.cz , www stranka slouzici k realizaci internwgtdh prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz
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Graf ¢&. 8: Dotaznik otazkag. 7

7. Vyhovovala vam délka trvani tiskové konference?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a .ne".

ano 20

74.07% 74.07% v x

ne 7 25.93% 25.93% v R

Vyhovovala vam délka trvani tiskové konference?

@ano: 20 (74.07%)
Ene: 7 (25.93%)

zdroj: hitpi//dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www stranka slouzici k realizaci intermgtth prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnto.cz
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Graf ¢. 9: Dotaznik otazkaé. 8

8. Jsou informace a fotografie v mediakitu dostacujici?

Povinnad otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano™a .ne”.

ano 26

96.3% 96.3% v R

ne 1 3.7% 3.7% v R

Jsou informace a fotografie v mediakitu dostacujici?

@ ano: 26 (96.3%)
Ene: 1(3.7%)
zdroj: hitp:/dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strénka slouzici k realizaci intermgtth prizkum [online]. 2008 - 2012.
[17. z& 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz
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Graf ¢. 10: Dotaznik otazkag. 9

9. Doporucili byste vyrobek Edel Wasser dal?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano™a .ne”.

ano 25

92.59% 092.59% v R

ne 2 7.41% 7.41% v R

Doporutili byste vyrobek Edel Wasser dal?

@ ano: 25 (92.59%)
Wne: 2 (7.41%)

zdroj: http//dotaznik-tk-edel-wasser vypinio.cz

~s s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strdnka slouzici k realizaci intermgtth prizkun [online]. 2008 - 2012.
[17. z& 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypinto.cz
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Graf ¢. 11: Dotaznik otazkaé. 10

10. Uverejnite informace o vyrobku Edel Wasser ve svém médiu?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a .ne".

ano 25

92.59% 92.59% v R

ne 2 7.41% 7.41% v “

Uvefejnite informace o vyrobku Edel Wasser ve svém médiu?

B ano: 25 (92.59%)
Wne: 2 (7.41%)

zdroj: http:/dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

>~ s

Zdroj: Vyphi to.cz , www strdnka slouzici k realizaci intermgtth prizkun [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vypInto.cz
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Graf €. 12: Dotaznik otazkaé. 11

11. Libil se vam doprovodny program v podobé projizd'ky na jachte?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi .ano”a  ne".

ano 27

100% 100% v

Libil se vam doprovodny program v podobé projizdky na jachté?

Bano: 27 (100%)

zdroj: hitp//dotaznik-tk-edel-wasser vypinto.cz

Zdroj: Vypki to.cz , www stranka slouzici k realizaci interiwgtdh prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnto.cz
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Graf €. 13: Dotaznik otazka¢. 12

12. Zacastnite se tiskové konference Zepter international, s.r.o. i v

budoucnu?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mez/ odpovédd'mi .ano”a _ne”.

ano 27

100% 100% v x

Zuéastnite se tiskové konference Zepter international, sro.iv
budoucnu?

@ano: 27 (100%)
zdroj: hitp:iidotaznik-tk-edel-wasser. vypinto.cz

Zdroj: Vypki to.cz , www stranka slouzici k realizaci interivgtdh prizkumi [online]. 2008 - 2012.
[17. z&i 2012].Dostupny z wwwhttp://dotaznik-tk-edel-wasser.vyplnto.cz
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Po vyhodnoceni dotazniku Zipkumu plyne, Ze vSichni dotazani, #telotaznik
vyplnili byli celkov¢ s tiskovou konferenci spokojeni aciié radi navstivi i dalSi
tiskovou konferenci spot@osti Zepter International, s.r.o., coz je velmizipgni
informace. \étSina dotazanych ro¥a uveejni informace o vyrobku Edel Wasser ve
svych médiich. Sedm respondentivedlo, Ze jim nevyhovovala délka tiskové
konference. RednaSejicim se bohuZzel neptildadodrzet vymezenyas a prezentace o
nékolik minut prodlouzili. Rt responderit nepovazovalo prezentace vyrobku Edel
Wasser za dostajici a tem se nelibila prezentace odbothilNaopak vsem se libil
doprovodny program ve forhprojizd’ky jachtou. Z osobnich responsi ziskanytiimp
na tiskové konferenci si zastupci médii ré&nvelmi pochvalovali oterstveni a

atmosféru prostatecké restaurace Delphi.

Na zéakladk tohoto zjiSténi mizZzeme vyvodit dopordeni pro pristi tiskove
konference spolénosti Zepter International, s.r.o.:

Upravit délku tiskové konference, tak, aby fegahovala 45 minut.
- Zamefit se vice na produktové prezentace a jejich obsah.
- Zamefit se vice na vylr prezentujicich.

Nadale vylepSovat s¢asré nastaveny standard tiskovych konferenci.

5.7 Doporuweni pro efektivni organizaci tiskové konference

Pokud porovname teoretickou a praktickést této diplomové prace zjistime, Ze se
teorie od praxe té#h neliSi a teoretické poznatky Ize snadnoc¢arié vyuzit v praxi.
Jak tedy efektivé zorganizovat tiskovou konferenci? V nasledujidicidech je shrnuto
to nejdilezitejSi, ¢eho by se rla kazda organizace,c¢etne spol€nosti Zepter
International, s.r.o., drzet pokud chce, aby jekdveé konference byly ugpné a tim si

zajistila pozitivni Media Relations a Public Redats.
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Doporuéeni pro efektivni organizaci tiskové konference:

- Tiskovou konferenci p@dejte jen vfipac, Ze chcete sdit néco
nového nebo@ezitého.

- Stanovte si Eel tiskové konference a cile, které chcete jejiragéanim
dosahnout.

- Dukladre si tiskovou konferenci naplanujte a degu gipravte.

- Vycislete si pedpokladané naklady na tiskovou konferenci areldy si
stanovte kolik do tiskové konferenceibete a chcete investovat.

- Vyberte zajimavé a dostupné misto konani tiskovderence.

- Vymyslete zabavny doprovodny program a upoZ&nna gj
v pozvance na tiskovou konferencidny se vSak konat az po skami
samotneé tiskové konference &it&k by msl byt pouze dobrovolny).

- P¥i vybéru data konani tiskové konference se Whdetnim ngsiaim.

- Nejméré vhodnymi dny pro pi@dani tiskové konference jsou péhd
patek. Tiskovou konferenci nefaalejte o vikendu.

- Nepdédejte tiskovou konferenci v brzkych rannich a pocd
odpolednich hodinach.

- Nepodcéujte okterstveni (nemusi byt drahé a velkolepé, atorhny byt
dobré a nil by ho byt dostatek).

- Pripravte si patebné technické vybaveni, branding tiskové konfexemc
tiskové materialy.

- Zajistete si vlastniho fotografa.

- Sestavte scéndiskoveé konference.

- Vyberte vhodné prezentujici a zé&te se na to, aby jejich prezentace
byly srozumitelné a dostates informuijici.

- Nezapomate na moderatora tiskové konference.

- Dbejte na slusny @& vSech vystupujicich a zastuporganizace.

- Dodrzujte ¢as. Oficialnic¢ast tiskové konference nesmiepahnout 45
minut.

- Pripravte se na dotazy novifia

- Pelivé vybirejte média, kterd pozvete. Z#&te se na ta, ktera jsou
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ukena pro vasi cilovou skupinu.

Zastupce médii pozte nejdive deset dnifled konanim samotné tiskové
konference. Nejpozygi vSak tyden pedem.

Pozwte jen pro¥irené zastupce medii.

Do pozvanky uvéte co, kdy, kde a kontakt.

Udglejte si seznam zastupcmédii, ktéi potvrdili, Ze na tiskovou
konferenci dorazi.

Zastupce meédiiip prichodu na tiskovou konferenci osd@bprivitejte a
poproste o vizitku.

Komunikujte se zéastupci médii po skeni oficialni ¢asti tiskové
konference a bilte pratelsti.

Zeptejte se zastupenedii jak se jim tiskova konference libila.

Pripravte si na z&r pro zastupce médii darek.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo dop@eni pro efektivni organizaci tiskové
konference, ktera je nejvyznagsim prostedkem Media Relatios. Pro dosaZzeni tohoto
cile bylo nejdive nutné zpracovat informace z odborné literatiigoretickacast této
diplomové prace se proto v jednotlivych kapitolAgmovala Public Relations, Media
Relations a Tiskové konferenci. Dikg¢nto informacim bylo zji$nho, jak se na
zmirgné discipliny odborna literatura diva a jak je @ap

Praktick&ast této diplomové prace ukazala realizaci tiskow@erence v praxi. Ve
vysledku bylo zji&no, Ze poznatky tykajici se organizace tiskové é&amnice ziskané z
odborné literatury se velmi snadno daji aplikovatraxi a praxe se od teorie prakticky
nelisi . Pro zréteni efektivity a usgsnosti usptadané tiskové konference byl proveden
monitoring a byla pouzita metoda AVE (AdvertisingalMe Equivalency neboli
piepaiet redakniho prostoru na inzertni hodnotu). Predhictvim obou metod byla
tiskova konference spaleosti Zepter International, s.r.o., vyhodnocena jak@Esna.
Dale bylo provedeno v ramci této diplomové pracéadoikové Séeni zandiené na
spokojenost zastupcmédii, kte¢i se @astnili tiskové konference spdéleosti Zepter
International, s.r.o. Celk@vbyla tato tiskova konference hodnocenaégapi z jejich
strany, coz se samia@jm¢ odrazilo na uviejreéni vystum o systému Edel Wasser
v médiich, ktera zastupovali. Z tohoto zjisitplyne, Ze naklady vynaloZzené spwmlesti
Zepter International, s.r.0., na tiskovou konfereogly minimalni oproti naklatim,
které by spolénost Zepter International, s.r.0., musela vynajadity ziskala medialni
prostor, jenz ziskala diky této tiskové konfereriiodej vyrobku fedstaveného na
tiskové konferenci row¥ zaal v nasledujicich gsicich diky vystupm v médiich

stoupat.

Zawrem této diplomové prace je tak dop&ni pro budouci organizace tiskovych
konferenci nejen spalrosti Zepter International, s.r.o., které vyplynuiaké z
v praktickécasti realizovaného dotazniku pro zastupce méd#j kavstivili tiskovou

konferenci spolénosti Zepter International, s.r.ofi Brganizaci tiskovych konferenci je
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mimo jiné nutné zejména dbat na dostupnost misterkiotiskové konference a na
celkovou délku trvani tiskové konference, ktera tgmela presdhnout 45 minut.
Zajimavé prostory sifjemnou atmosférou, dobré @ystveni a fipadny doprovodny
program jsou pro zastupce médii rémpiijemnym zpesenim celé tiskové konference.
Na toto by se konkrétnna svych budoucich tiskovych konferencicBlanzangfit i
spol&nost Zepter International, s.r.0. Zastupci médiivgbli, Ze se na 5ti tiskovou
konferenci spolkénosti Zepter International, s.r.o., radi vrati, plekud by pedeslé
chyby nebyly napraveny na dalSich tiskovych konfereh, do budoucna by

navstvnost mohla z&t velmi klesat.

Diplomova prace tak potvrzuje hypotézu, Zektfaé¢ zorganizovana tiskova
konference je pro organizaci velkynfigpsem v oblasti Media Relations a Public
Relations. | kdyZ jsou tiskové konference povazgvaacasow a finartné narangjsi
mohou organizaci finést s rozhodh nizS8im vynaloZenim celkovych néktadice
prostoru v meédiich, nez kdyby tento prostor sambBupavala. Prostor v médiich
ziskany diky usp@dani tiskové konference je raémcenrjSim réz prostor nakoupeny,
protoze jej pipravuji @imo sami zastupci médii, a tim se stava préejnest
duveéryhodrejSim. Risobi pozitivie na vztahy s v@jnosti a na mimi verejnosti a nize
tak vyvolat poptavku po vyrobcich a sluzbach orgace, coz je jejim hlavnim cilem.
Nutno podotknout, Ze to plati saniegr¢ jen tehdy, pokud je prostor, ktery zastupci
meédii sélenim z tiskové konference dané organiza&euyi, vyuzit k gedani pozitivni
informace nebo hodnoceni. Aby pozitivni byl, musi a&rganizace snazit tiskovou
konferenci zorganizovat dle nalezZitosti uvedenydite diplomové préaci. Proto tato
diplomova prace five poslouzit jako manual ktomu, jak efekivaorganizovat

tiskovou konferenci.
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PRILOHY

PRILOHA A- Tiskova zprava

— INTERNATIONAL
LIVELONGER

TISKOVA ZPRAVA

Zepter Edel Wasser — moderni zpiisob ¢isténi vody koneéné na
¢eském trhu

Praha, 12. zifi 2012 - Spolecnost Zepter International uvddi na ¢esky trh moderni
systém ¢isténi vody. Edel Wasser fetfi penize za balenou vodu, vydaje za elektfinu a
chriani zdravi i Zivotni prostiedi.

Fdel Wasser je kompakt1i a elegantni piistro] se snadnou instalaci uréeny primarné
k pfimému ptipojeni na lokalni zdroj pitné vody. Vypada skvéle v Kuehyni &i kdekoli jince —
v kancelaFi, ateliéru, v kavarné... Zepter Edel Wasser je inteligentni moderni systém, ktery
ma za cil zlepSovat Zivoini styl a chranit zdravi.

Nejlepsi zpiisob, jak ehrdnit své zdravi i zdravi své rodiny, je mit
neustaly prisun ¢iré &isté vody pfimo z kohoutku. Zepter Edel
Wasser umi dodaval tu nejcisti vodu uréenou k piti a vafeni. Piti 2
az 3 litrQ vody denné prispiva K posileni celkového stavu organismu
¢lovéka, imunitniho systému i jeho zdravi. Odstranéni nebezpeénych
latek z vody milze zarovel odstranit rizika, jimz nas jedovaté latky
vystavuji.  Benzin, fluoridy, I¢ky a farmaccutické piipravky.
pesticidy, olave, azbest, dusiénany — 1o vie je Casto rozpudténo ve
vodé, kterou pijeme. Dosud bylo zjisténo vice nez 800 nczadoucich
primési pienadenych vodou. Je prokazano, ze jiz mirné phsobeni celé
fady zne¢i§tyjicich latek ma nebezpeéné G&inky na zdravi ¢loveka.
Kvalitni filtry odswanuji z vody Skodlivé bakterie a viry, které
zpusobuji nemoci. a tim pasobi jako posledni linic obrany zdravi.

SSTUPNOVY FILTR PRO ZARUCENI KVALITY A BEZPECNOSTI
JAK MULTIFILTRACNI SYSTEM EDEL WASSER FUNGUJE:

» KROK 1, 2: FILTR NEO-SENSE - Filir Neo-sense snizuje hladiny chloru, zipachu
a tékavych organickych sloudenin.

+ KROK 3: MEMBRANOVY FILTR (RO) - Filur -everzni osmoézy (RO) snizuje
koncentrace latek znecistujicich vodu, -ake je napiiklad pétimocny arzen, baryum,
kadmium, selen, radium 226/228, trojmocny chrom, Sestimocny chrom, olovo,
dusicnany/dusitany.

o« JAK FUNGUJE REVERZNI OSMOZA? Pii reverzni osmoze prochazi
voda membranou, ktera odstranuje zne¢idtujici latky, a zistava uz jen ¢&ista
voda. Reverzni osmoza pouziva pro oddéleni rozpoustédel nachdzejicich sc ve
vode silu tlaku. Je to jedna z nzjrozsitengjdich metod ¢igténi vody na svété.

Ceska republika

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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KROK 4: FILTR INNO-SENSE - Filtr [nno-sense snizuje koncentrace latek
uvoliwicich zapach a zlepsuje chut’ vody. Snizuje rovnéz hladiny chloru a t€kavych
organickych sloucenin.

KROK 5: ANTIBAKTERIALNI FILTR - Antibakterialni filtr obsahuje stfibre, o
kterém je znamo, 7e zabranuje rozmnozovani mikroorganismi a udrzuje neporusenost
filtru.

-
il *
S

ZEPTER EDEL WASSER JE POHANEN TLAKEM, to znamena, 72 se
poaani sam pomoci tlaku vody a nepouziva elekiricky proud. V oblastech s
vysokym tlakem vody reguluje specialni mechanismus piistroje vnitini tlak
vady tak, aby nedoilo k narugeni vykor pfistroje. Pistroy je prakticky a je
vhodny 1 pro plnéni vétiich nadob  napfiklad ne vateni. Staéi jen stisknout
paku a voda bude téet nepictrzite.

TECHNICKE UDAJE

NAZEV VYROBKU Edel Wasser
PWC-670 CERNA
HEDEL PWC-670 ORANZOVA
METODA CISTENI Reverzni osmoza
OBJEM NADRZE 391
200 mm (&ifka) x 390
ROZMERY mm (hloub<a] x 370 mm
(vyska)
CISTA HMOTNOST 4,5kg
VYKON 76,8 I'd (25 °C, 138 kPa)

CELKOVA DENNi
PRODUKCE
PRACOVNI TLAK 138827 kPa

PRACOVNI TEPLOTA 5°C-35°C

76-112 1 (136345 kPa)

CISTA, PRAMEI\EITA’VODA PRIMO Z VASEHO
KUCHYNSKEHO KOHOUTKU!

Ceska republika

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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Spolednost Zepter International je celosvétovym vyrobcem, prodejcem a distributorem exkluzivniho
spotfebniho zbozi Spickove kvality pro zdravy Zivotni styl. Prodej probiha pievazné formou osobniho
prodeje, ktery zajiStuje vice nez 130 tisic obchodnich reprezentantd, a také v siti maloobchodnich
prodejen umisténych na hlavnich tfiddch svétovych meést. Spolecnost Zepter prostrednictvim swych
robocek prodava wvyrobky ve vice nez 40 zemich na péti kontinentech. Vsechny produkty znacky
Zepter vykazuji vysckou kvalitu a droven provedeni. Jsou vyrabény zejména v sedmi vyrobnich
zatizenich v Némecku, ltali a Swycarsku. Vice nez 80 milioni spokojenych zakazniku dokazuje, ze
jméno Zepter znamena vzdy KVALITU, STYL a HODNOTU. Spolecnost Zepter International nabizi
zivotn! podnikatelskou prilezitost vSem bez rozdilu véku, pohlavi & vzdélani. Obchodnim
reprezentantum poskytuje zazemi respektovang Uspésné mezinarodni firmy, podminky, systém prace,
respekt, motivaci a spravedlive odmeérnovani. Podnikatelé mohou vyuZit unikatni podnikatelsky
koncept na bazi fransizy s podporou a propracovanym know-how stabilni celosvétové firmy. Vice
informaci o spolecnosti naleznete na www.zepter.cz.

Pro vice informaci kontaktujte, prosim:
Klara Sitcova, Project coordinator Zepter International s. r. 0., Spalena 55, 110 00 Praha 1,Tel.: +420
221 99 08 44, Fax: +420 221 99 08 70, E-mail; sircova@zepter.cz

Jana Rechlikovd, Marketing Manager, Zepter International, s.r.o., Spalené 55, 110 00 Praha 1, Tel.:
+420 221 99 08 10, Fax: +420 221 99 08 70, E-mail: rechlikova@zepter.cz

Ceska republika

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.




PRILOHA B — Prezentace TK Edel Wasser PhDr. KarolinaHlavata Ph.D.

Propijme se ke
zdravi

12. 9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Kdyz je vody malo

* \znikem dehydratace
jsou ohroZeni pfedeviim

— starsi lidé
— malé déti

12. 9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

A kdyz nepiji dlouhodobé?

- * U starych osob je nizky
% prijem tekutin ¢asto
_" zamenovan za projevy

demence.
' * Nedostatecny pitny

rezim je také jednou z
hlavnich pficin zacpy.

12.9.2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Co pit jesté?

* ovocné Caje
* ¢aje bylinné
* bilé, zelené
« slabsi éerny ¢aj
* mineralni vody

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Voda Ziva

* Voda tvofi zaklad
hmotnosti clovéka

— u dospélych cca 70 %
— u kojenct az 95 %

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

I mirna dehydratace Skodi

* Nasledky
— zhorseny usudek
— snizend pozornost
—unava
— bolesti hlavy

12. 9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Co pit?

+ Nejvhodnéjsi je Cista

voda (, kohoutovka”)
—nema zadnou
energetickou hodnotu
— nejlépe se ,napijete”
— pijete zdravotné
nezavadnou vodu

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Co pit jesté?

= vodou fedéné dZusy

= vodu s malym
mnoistvim ovocné $tavy

* dzusy z Cerstvého ovoce

/_\

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.




Cemu se vyhybat?

Sladké napoje typu:
* limonady
« colové napoje

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Pro¢ ne?

* Maji vysoky
energeticky obsah.
* Vedou k obezité a Kcal
metabolickému
syndromu.
» Zvysuji riziko zubniho
kazu.

Nealkoholické napoje

Energee (K308 mif | Tuky i@/150 m

Zeleninové stavy

Alkoholické napoje
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Kolik vypit?

-4 * Pfiméreny je pfijem
1,5-2 |/den.
— v horku, pfi zvyiené fyzické
aktivité, horeckach, prijmech
nebo zvraceni je nutno pfijem
7 tekutin zvysit

* Do pitného reZimu se
zapocitava i polévka,
kava, ¢aj, mléko.

12.9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Jak se naudit , pit”

* Méjte vodu stale pfi sobé,
stadi Klitrova lahvicka.

+ \fafte si €aj do oblibenych
hrnecki nebo skleniéek.

+ Jednotlivé napoje stfidejte,
af se ,nepfepijete”.

* Pijte i tehdy, kdyZ nemate
pocit Zizné.

+ Pfijem tekutin rozloite do
celého dne.

12. 9. 2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

DEKUJI ZA
POZORNOST

PhDr. Karolina Hlavata, Ph.D.

12.9.2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.




PRILOHA C — Prezentace TK Edel Wasser MUDr. KatarinaHorka

Pijte zdravé - Zijte déle!

Ekologicky zdroj
é vody

~ >

EL 12.9.2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

EdelWasser

Aqua pura, vita longa

- Ekologicky (uz zadne plastové lahve)

+ Kompaktni a prostorové isporny (idealni
pro malé prostory { kuchyng)

- Urgeny pro umisténi na pracovni desku (neni
tfaba vyhrazovat misto pod diezem)

- Jednoduchy, spolehlivy a G&inny
= Snadna instalace a adriba
» Inteligentni, krasny, moderni design

- Efektivni (vychutnejte si svéz, ryzi chut &isté
vody)

= Certifikovano a testovano Asociaci pro
kvalitu vody podie mezinarodnich norem
NSF/ANSI 42, 53 a 58

12.9.2012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

EdelWasser

Aqua pura, vita longa
' - Sstupfiova filtrace vody pro naprosto Eistou vodu
+ Funkce nepfetrZitého odbéru
* Funkce rovnomérného tlaku vody

= Uzavfend nadri s antibakteridlnim filtrem zabrafiuje
sekundarnimu znegisténi

« Bezhluény — pracuje na bazi tlaku vody; to znamena,
Z#e nema motor ani elektrické sou&astky

« Neni napajen elektfinou (bez pfivodniho kabelu)

+ Setfi naklady — jiz nikdy nebudete muset utracet za
balenou vodu!

-+ Uspora energie — bez nutnosti napajeni elektrickym
prouderm, pouze tlak vody!

121972012 TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.
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PRILOHA D - Prezentace TK Edel Wasser Jaroslav JeZik

VITEJTE VE SVETE ZEPTER
Svété zdravi, krasy a stylu

NASE MISE: ZIJTE DELE

vY$Si IDEAL

lsme hrai na nade vjrobky. Jsme hrd na
Jajich vynikajici kvality, vijimecny design
2 na nasi vyspélou technologii

Méme radost z nasi préce. Vazime si
téch, Kef s némi pracu.

Za veskerjmi nasimi Ciny stoj jedna, ta
nejdileZitéjs zésada: ochrana vaseho
2dravi a vad hrdsy.”

/../ f.}ai /«, s

JAKY VLIV MA VODA NA
LIDSKE ZDRAV

CLOVEX PUE 90% Sv¥eH NEMOCK

LOUIS PASTEUR

NEJBEZNEJSI LATKY,
KTERE ZNECISTUJI
PITNOU VODU
MIKROORGANISMY

(Baktaria, viry, pacazi..)
DUSLEDKY ;

- TYFUS « PARALYZA
« UPLAVICE * MENINGITIDA
* CHOLERA * PRUJEM...

« ZLOUTENKA

NEJBEZNE,S] LATKY,
U ) KTERE ZNECISTUJI PITNOU

) ¢ - vobu
00 g9 T

Har ioacin s, oo ey, s v2 svlec, i chull
- i, Eahudecn nevolnost. |
o OLOVO (Onemucin sz, jofksoes nécvéh syl

chudckrawnas| brypertanzn = vysoky krevid Hak, potkozani
sedoa, el ety
RTUT (Potaooeni srdce, poskonsel madoweh cast.
[ ——————
KADMIUM (KARCINOGENN) Rakovina oshozar ken)
PESTICIDY fpstaaeni ok et sy,

podimzeri pler. rakovina}

DUSLEDKY MOHOU BYT TRVALE, CASTO
S TRAGICKYM KONCEM

AcuUA PURR WTA LONDA

TAK JAK ZNECISTENA VODA UCPAVA VODOVODNI
POTRUBI, TAK SE UCPAVAJI | CEVY V NASEM TELE
Vodovedni potrubi

O ©

Cévy v lidském téle

Krev: 86% voda.

_AQUA PURS, WTA LONEA o

=zepler

JAK SE MUZEME
CHRANIT PRED
2ZNECISTENOU VODOU?

TRADICNI ZPUSOBY
ZISKAVANI CISTE vODY
BALENA VODA - VYHODY

« MELA BY BYT KVALITNE.S] NE2 VODA Z VOOCVOOU

BALENA VODA - NEDOSTATKY

« HE KAZDA BALEWA VODA JE KWALITNI

« CERSTVOST WODY BYVA CASTO SPORNA

« PROBLEMY S LCHOWAVANISKLADOVANIM
NAHROMADENYI DBALY, LIKVIDAS

« CAS STRAVENY CASTYA NAKLPOWANIM
«HMOTHOST. PREPRAVA

+ CENOVY ROZDIL [téméF 1900krdt dra2s nez voda
zvodovodu)

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.




TRADIENI ZPOSOBY
ZiSKAVANI CISTE vODY

VODNI FILTRY - VYHODY

« MELY BY BYT KVALITNE JSI NEZ VODA Z
VODOVODU

VODNI FILTRY- NEDOSTATKY
= PROBLEM § VYBEREM TOHO PRAVEHO ZARIZENI
«FILTRY JSOU OBVYKLE EDNOUROVRIOVE

na cdsiranovan Cashe nebo ubiiovs fitry)
«FILTRY MAJ OMEZENOU KAPACITU A ZNOTHOST
~FILTRY SE MUS| ASTO VYMERIOVAT finsk so
Stanau adrojem naviio it
~ CENA FILTRU - a2 nékalik sef korun kadofj meésic 23

* MALA KAPACITA NADRZICY, MANUALNI
DOPLRIOVANI VODY

. PROCES FILTRACE VODY -
5 kroku, 4 filtry

= KROK 1,2 : FILTR NEQ-SENSE

= KROK 3 : MEMBRANOVY FILTR (RO)
= KROK 4 : FILTR INNO-SENSE

= KROK 5 : ANTIBAKTERIALNI FILTR

Edel Wasser DAVA TU NEJCISTSI
- VODU PRO NASE ZDRAVI A NASI
. KRASU!

PROCES FILTRACE VODY
5 krokul, 4 filtry

= KROK 1, 2: FILTR NEO-SENSE

ODSTRANUJE:

- CASTECKY

+ ROZPUSTENE ORGANICKE A
ANORGANICKE NECISTOTY

* CHLOR A TEKAVE ORGANICKE
SLOUCENINY

ODSTRANENI VSECH NECISTOT
- ZVoDY!

PROCES FILTRACE VODY
i 5 krok, 4 filtry

= KROK 4 : FILTR INNO-SENSE

+ ODSTRARILJE PACHY.
« ZLEPSUJE CHUT vODY

POCHUTNAVEJTE SI NA
ZDRAVE, CISTE VODE
PRIJEMNE A CERSTVE CHUTI!

TRADICNI ZPUSOBY

ZISKAVANI CISTE VODY

PREVARENA VODA - VYHODY

~ PREVARENIM VODY SE 2aC! MIKROBIDLOGICKE
2HECETLICH LATKY A SN2 SE RIZIO CREMOCHEN]

v

PREVARENA VODA - NEDOSTATKY

~ NEDL SE VEEDHNY MIKROBIOLOGICKE
LATKY oot viryjoou adcin i feplad nd
"o

SE OSTATN MECE Tuiici
s oy |

ou st
= PLYTVAN PENEZY NAKLADY NA ENERGH &
LATY MA ZVYRADNEN CHUTI
+ CASOWA RAROCNOST

Edel Wasser

RESENi PRO
UCINNE
CISTENI voDY

PROCES FILTRACE VODY

5 krokd, 4 filtry

* KROK 3 : MEMBRANOVY FILTR
(RO)

SNIZUJE OBSAH LATEK ZNECISTUJICICH

Voou + CHROMU

* ARZENU * OLOVA

- BARYA » DUSICNAND

* KADMIA * DUSITANO

= SELENU

« RADA

KDYZ VODA PROTECE FILTREM, JEJI
= KVALITA SE VYRAZNE ZLEPS]

NICMENE .. ZEPTER VZDY DAVA

=7 PROCES FILTRACE VODY
- 5 kroku, 4 filtry
- — ~= = KROK 5 : ANTIBAKTERIALNI FILTR
| (obsahuje stfibro)
—_—
- —— — + ZABRANUJE ROZMNOZOVANI
— MIKROORGANISMU VE VODE
TS, —
: ~ * UDRZUJE NEPORUSENOST FILTRU
=9 PIJEME CISTOU A BEZPECNOU
VODU - JAKO BYCHOM PILI VODU
Z HORSKYCH PRAMENU!

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.
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Edel Wasser - ZARUKA
NEJVYSSI KVALITY
CERTIFIKAT ,GOLD SEAL"
NEJPRESTIZNEJSI SVETOVE
CERTIFIKATY OD

ASOCIACE PRO KVALITU VODY
INSFIANSI - 42, 53, 58

Edel Wasser BYL CERTIFIKOVAN JAKO
ZARIZENI VYHOVLJICI SVETOVYM NORMAW PRO
KVALITU DOMACICH SYSTEMU CISTENI VODY.

Edel Wasser:

VHODNY PRO JAKEKOLI
UCELY

e

= PRO MALE DETY

= PRO PRIPRAVU POKRMU

= NAMYTI O¥OCE A ZELENINY

= PRO PRIPRAVU VSECH NAPOUU

« PRO PRIPRAVU KRISTALOVE PRUZRACNYCH KOSTEX LEDU
* PRO PECI O POKO2KU OBLICEJE A CELEHO TELA
« PRO STIHLOU POSTAVY

+ PRO DOMACT MAZLICKY

TOLIK VODY, KOLIK PRO SVE

KAZDODENNi POUZITI POTREBUJEME
- A DOKONCE JESTE ViCE!

Edel Wasser:
OBECNE PRINOSY

= ERGONOMICKY A MODERNI
SYSTEM EISTEN VoY

- ZLEPEWE ZORAVE

+ ZLEPEIE KRASU
rzhled vaseho t8la i vodi pokozy)

- UMDZRULE LEPS] KVALITU ZVOTA
{edravai s chundié s népole; snadnélsi
alegsl ikl vasi somacrosti

+ SETRI PENIZE - JIZ NIKDY ZADNE PET LAVE
{dnes i po cely Bt}

- NENi NAPOJEN N ELEKTRICKY PROVDI

- SETRIGAS
2 neni b se vidEt s ki plastowymi e

PIJEME VZDY JEN €ISTOU,
ZDRAVOU VODU - TAK, JAK TO PRO
NAS ZAMYSLELA PRIRODA!

zepler

I
=itfit
i
i

UCINNOST SYSTEMU
Edel Wasser

VYSTAVENI VLIVU VELKEHO
MNOZSTVI ZNECISTUJICICH LATEK MA
NA CLOVEKA NEBEZPECNE UCINKY.

Edel Wasser UMOZRIUJE SNIZOVAT
MNOZSTVI LATEK, KTERE ZNECISTUJI
VODU, A TEKAVYCH ORGANICKYCH
SLOUCENIN A ZABRARIOVAT
ROZMNOZ OVANI MIKROORGANISMU
AZ 099%!11

Edel Wasser
LZE INSTALOVAT KDEKOLI

+ Neni nutn drasticky z4sah do kuchyriské linky jako u
konkurenénich filracnich systémia

+ Designova [ahisdka pra vasi domacnost
+ Snadna obsluha a miniméini ddrzba

Edel Wasser JE NEZBYTNY
NAPROSTO VSUDE!

AGUA PURA, WTA LOKGA

EdelWasser

FMD-EDU-02-111

TOP vlastnosti produktu:
+ Setfi penize — jiZ nikdy Zadné PET-lahve!
+ Setfi zdravi — pijte jiZ jen tu nejgistéi vodu!
* Fantasticky design — ozdoba kazdé
kuchyné

* Snadnd montaz bez zasahu do kuchyné a
snadna vymeéna filtrd

Zdroj: marketingové odtleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.




EdelWasser

PHE-EDUA2-111

Jak méfit kvalitu vody?

+ TDS meter (Total Dissolved Solids)
méfi celkové mnoZstvi rozpudténych
organickych a anorganickych latek 4

)

na 1 litr vody (jednotka mag/l). <

« Jedna se o zakladni indikator €istoty vody.
Kvalitni a éista voda, dokaze
vyplavovat Skodlivé latky z lidského téla.

Er=

AQUA PURA VITA LOWEA

DEMINERALIZACE ?

INFORMACE SE STITKU DOBRE VODY

Kok bych musel vypi fir)

Dobre vody denné abych
DOBRA DBOvmgpro uspokoji svof Doparutency | % denn! diviy obsazen
VODA: |mg)_{dosodliho Sovéka | demi divky minrdli? Ve vodf
Sodk e | 13 1500 it} 085%
Drasli, K 104 i [+ 2%
Hoick, Mg 16 @ 5 182%
Viprlk Ca | E31| 1000 18 053%

POROVNANI CAJE UVARENEHO
ZVODY Z VODOVODU A EDEL WASSERU

Cenova kalkulace

* Balena voda:
Ldobrd voda"” 1,5 = 11KE

* 3ldenné -balendvoda @ 22KE
660 KE
rok —balena voda @ 8 000 K&

« EdelWasser 1l max. = 0,48 K¢

mésic — balend voda o

* 3ldenné - EW ®  1,44KE
mésic- EW @ 43 K&
rok- EW @ 525 Ké

ROCNIi USPORA cca 7 500,- Ké

23 x LEVNEJSi | ZDRAVEJSI

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.




PRILOHA E — Fotografie z tiskové konference spol&nosti Zepter International,
s.r.o.

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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EdelWasser

Aqua pura, vita longa
Zdravé pijte - déle Zijte
<

:

-

VYSSi IDEAL

N EdelWasser

Agia pura| viic longa

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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——————

EdelWasser

Aqua pura, vita loanga

Zdravé pijte - déle Zijtg
-

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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PRILOHA F — Tiskové vystupy

Kvéty ¢. 39/2012, Vlasta. 39/2012 — strana 16, 17

BEX PODLE HOROSKOPU: 7315

eni|

podzim 2012

Bydl

Zdravi
T

e e

Design & Home¢.11/2012 — strana 8

DesignzHome

i PR

KuENETes 7 1

Zdroj: marketingové odfleni spol€nosti Zepter International, s.r.0.
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PRILOHA G — Internetové vystupy

Zena-in 18.9.2012
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Babinet 8.10. 2012

Babinet.cz
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Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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PRILOHA H — Interni komunikace tiskové konference Edd Wasser

TISKOVA KONFERENCE EDEL WASSER
12.9. 2012 - 14:00 - RESTAURANT DELPHI

PREZENTACE - PhDr. KAROLiI}IA HLAVATA Ph.D., MUDr,
KATARINA HORKA, JAROSLAV JEZIK

INTERNATIONAL

LONGER

TK EDEL WASSER 12.9.2012

UEAST - 31 NOVINAREK Z TISTENYCH A ELEKTRONICKYCH MEDI UVEREJNENE VYSTUPY INTERNET
MEDIA - SVET ZENY, ZDRAVI, MAMA A JA, MODERNI BYT, KATKA, wvrw;babinet.cz WWw.IOnE-n.cx www.stylmagazingz  www.celabritytime.cz
PREKVAPENI, ZENA A ZIVOT, FAMILY STAR, DESING A HOME, SVET KUGHYNI = - - =
KVETY, PEKNE BYDLENI, RYTMUS ZIVOTA, BLESK PRO ZENY, DOMOV, e = i

M

o .ﬁ:: | 3
y = I

REZIDENCE, MOJE ZDRAVI, www.zena-in.cz, www.zdraviamy.cz a dalsl.

|
UL ] A

I RREEI LEAN)
|

-
-
=3
e
B

UVEREJNENE VYSTUPY TISK

VLASTA + KVETY

s “Eml d
PRISLIBENE VYSTUPY TISK

“Rezidence ~ RF Hobby - 1012012
“Déds - Bauer Modia - 1172012
“Vilia Journal - RF Hobby -
~Prekvapeni - Sanoma i
~Swit Zeny - Burda Praha - 122012
“Nejlapdl recepty — 1212012
sDomav - Casopisy 2005 - 1/2013
«Bydieni - Casoplay pro voiny &

Zdroj: marketingové oddleni spolénosti Zepter International, s.r.o.
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