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Anotace
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jednotlivé PR agentury dokazuji efektivitu své prace. Cilem je rovnéz priblizit
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UvoD

Public relations, zkracené PR, je fenoménem, ktery vstupuje do zZivota kazdého z nas,
at’ si to uvédomujeme &i nikoliv. Ve svété piehlceném bannery, billboardy a inzerci je
pro bézného Clovéka celkem jednoduché reklamu rozeznat a zamérné ji nevénovat
pFilis velkou pozornost. U PR uz toto sdéleni nedokaZzeme stoprocentné dekddovat.
Napfiklad v tisku se predstavuje v podobé& doporu€eni redakce. Jelikoz se ctenafi
z psychologického hlediska ztotozriuji s oblibenym periodikem a mnohdy mu zustavaji
vérni dlouha léta, ziskalo PR obrovskou moc ovliviiovat vefejné minéni nenasilnou
formou. Tato podoba je pro zadavatelské spoleCnosti idealni pfilezitost jak oslovit

Sirokou vefejnost, a to jak z hlediska finan¢niho, tak z hlediska vyvolani zdjmu.

Pfesto je podstata PR spiSe zaleZitosti imageovou. To znamena, Ze jejim primarnim
cilem neni prodavat, respektive podnécovat klienta je koupi produktu nebo sluzby, ale
,byt vidét“, seznamovat ¢im dal tim vice respondentl s existenci produktu nebo sluzby
a vylepSovat celkovou image spolecnosti. Jelikoz je PR zfinan¢niho hlediska pro
klienta daleko dostupnéjsi, nez reklama, je stale vice vyuzivano. V mnoha pfipadech
v8ak klient ocekava pravé zvySeni obratl a narust zisku tak, jak mu jej muze pfinaset

klasicka reklama.

Tim, Ze PR zasahuje védomi a vylepSuje obraz zadavatelské spole€nosti, nelze
efektivitu pfesné urdit. Existuji hodnotici kritéria, jako je ¢tenost titulu nebo tistény
naklad €i cena inzertni celostrany, popfipadé procet ,proklik(“ pfi reklamé v online
prostfedi, avSak ani tato data nejsou stoprocentni. Vzhledem k vysokym nakladim a
celkové naro¢nosti takového méreni vSak ani tato metoda nemuze byt dlouhodobé a

pravidelné vyuzivana v praxi.

PR agentury a novodobi teoretici PR prostfedi proto museli nalézt jiné cesty, jak
efektivitu a pfinos méfeni medialnich vystupl klientovi vykazat. Cilem této prace je
proto tyto zplsoby shrnout a zhodnotit, jaky pfinos a s jakou pfesnosti zadavatelské
spole€nosti poskytuji. Aby bylo mozné naplnit cil této diplomové prace bylo osloveno
20 PR agentur, z nichz 10 bylo ochotno k osobni schizce a 8 z nich poskytlo data pro
Ucely této diplomové prace. Mimo jiné bylo zkoumano, jak jejich klienti sami hodnoti
pfinos PR a zpusob vykazovani medialnich vystup(.

Proto, aby bylo mozné nezavisle a pomérné piesné kvalifikovat jednotlivé metody

mérfeni, je zde popsana i podstata PR, jeho vyvoj a pfeména. V Uvodu je vénovana

Cast samotnému charakteru PR a jeho genezi. Teoreticka ¢ast pohlizi na PR z nékolika



uhld. Oznacuje hlavni prvky této marketingové slozky. PR patfi do komplexniho
marketingu, je jeho neoddélitelnou soucasti. Marketing a PR vzajemné se prolinaji,
podporuji a dopliuji, z EehoZ logicky vyplyva, Ze je nelze zkoumat zcela oddélené.
Kapitoly teoretické €asti jsou odrazem obsahu odborné literatury, ktera stanovuje urcité
axiomy pro spravné uchopeni marketingovych nastrojl, v€etné prvka patficich do
oblasti PR. Nemensi pozornost je soustfedéna na oblast media relations. Vztahy
s novinaiskou verejnosti jsou totiz pro pracovniky agentur alfou a omegou jejich prace,

na ¢emz je mnohdy zavisly i vysledek jejich snazeni.

V zavéru prace jsou nastinény moznosti feSeni, Ci spiSe objektivizace nékterych
postupl, které mohou zvySit efektivitu PR a zpusob relevantniho vykazovani PR

vystupl a jejich dopadu na verejnost zadavatelské spolecnosti.
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CiL A METODIKA PRACE

Cil prace

Cilem této diplomové prace je popsat Cinnost PR agentur v praxi, dale také popsat
zpUsoby, kterymi PR agentury reportuji svym klientd a jakym zplsobem jim dokazuji
efektivitu své prace. Dil¢im cilem je poté ovéfit, zda jsou teoreticka vychodiska
aplikovatelna i v praxi, popfipadé popsat, v em se od praxe liSi. Pro tyto Ucely je

v praktické ¢asti proveden vyzkum na vzorku 8 stfedné velkych PR agentur.

Metodika prace

Préace je zpracovana v téchto krocich za vyuziti téchto metod:

e Sestaveni literarni reSerSe na zakladé metody analyzy dokumentt, zamérenych
na oblast marketingu a PR.

e Charakteristika PR subjektu

e Sbér primarnich dat pomoci polostandardizovanych rozhovort a dotazniku, kdy
bylo osloveno celkem 20 PR agentur, z ¢ehoz 11 odpovédélo na dotaznik a s 8
byl proveden rozhovor.

e Zpracovani a analyza ziskanych dat.

e Syntéza teoretickych poznatku a informaci ziskanych vyzkumem.

e Zhodnoceni a doporuceni.

e Formulace zavéru prace.

Vyzkumné hypotézy

Prakticka ¢éast této diplomové pfinasi odpovéd na tyto vyzkumné hypotézy:

a) Efektivni méfeni kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho priizkumu je pro agentury

prilis drahé, proto jej nevyuzivaji.

b) Postupy mérfeni efektivity medialnich vystupu, které agentury pouzivaji, jsou

nepresné.

c) Efekt publicity nelze stanovovat podle hodnoty inzertni plochy.

11



TEORETICKA CAST

1 CHARAKTERISTIKA PUBLIC RELATIONS

Jeden z nejuznavanéjsich odborniki na PR Philip Lesly soudi, Zze ,PR jsou fenoménem
a neodluéitelnou soucésti dnesni reality*.* Na$ predni odbornik na tuto problematiku
Petr Némec, oznacuje za PR ty ,formy komunikace managementu, které organizaci
pomahaji pfizptsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni
cili organizace.? V neposledni fadé je zajimava definice Pavla Pospisila, ktery PR
charakterizuje jako ,socialné komunikacni aktivitu, jejimz prostfednictvim pulsobi
subjekt na svoji vnitfni i vnéjsi verejnost. Zamérem je vtomto pfipadé vytvofit a

“ Velmi

pfedev§im udrzet pozitivni vztahy s vefejnosti a stejné tak pozitivni image.
podstatny je i ndzor L'Etanga, ktery vidi v PR prfedevS§im komunikaci a vyménu
myslenek bud v reakci na zménu, nebo ve snaze zménu pfivodit.* Stejny autor tvrdi, Ze
zakladem prace PR je vytvofit a zachovat povést o organizaci, jinymi slovy to, co si lidé
0 organizaci vSeobecné mysli.° Stim bezprostfedné koresponduje pomérné novy
pojem tzv. Reputation management, tedy ochrana reputace, vylepSovani a fizeni
poveésti. Vaclav Svoboda pfipomina Ctyfi atributy, které podporuji reputaci organizace.
Patfi mezi né vérohodnost, spolehlivost, ddvéryhodnost a védoméa odpovédnost.®

| pro tato uvedena fakta a pro stale SirSi pouZziti PR je mozné konstatovat, Ze jeho role
v souCasnosti nabyva na vyznamu a Ze si tento fakt uvédomuje stéle vice

manazerskych slozek.

1.1 Vznik a vyvoj public relations

Patranim po prvnich znatelnych prvcich PR zachazi déjinna exkurze az do samého

podatku evropské civilizace, do starého Recka a Rima. Pravé v téchto statnich

utvarech bylo pojeti obCanstvi a vefejné sféry velmi propracované, na rozdil od

1 LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 16. ISBN 80-85865-15-7

2 NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 22. ISBN 80- 7261-006-6

3 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 17. ISBN 80-
7226-823-6

4 L"ETANG, J. Public realtions. Praha: Portal, 2009. s. 37. ISBN 978-80-7367-596-7

® Tamtéz, s.72

6 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 153. ISBN 80-247-0564-8
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feudélni Evropy, kde cirkev promlouvala k lidem nikoli jako k ob&anum, ale spiSe jako
k subjektdm feudalniho pofadku.” Jiz tehdy si vliadnouci garnitura v Recku a Rimé
uvédomovala, jak dilezité je ovliviiovat vefejné minéni, aby zlstala urcita skupina
politikl u moci a udrzela v rukou vladu a nepfiliS omezeny vliv. Neni proto divu, Ze jiz
tehdy, ve starovéku, vzniklo znamé uslovi ,hlas lidu — hlas bozi“. Vlastni pojeti
vefejného minéni se postupné ménilo. Ftorek v této souvislosti tlumoci nazor Justina
Lewise, autora knihy Vytvareni vefejného minéni, ve které Lewis pfichazi s nazorem,
Ze historie vyvoje a existence vefejného minéni je soudasti $irsi historie politické moci.®
Nékteré teorie vzniku PR jsou je obecnéjsi, postavené na racionalnim zakladé. Podle
jedné z nich vzniklo PR v disledku plsobeni sil, které urychlily vyvoj svéta rozdélenim
lidi do mnozstvi diverzifikovanych skupin, z nichZz kazda usiluje o dosaZeni rozdilnych
cil.®

PFfi zkoumani stézejnich momentl v historii vzniku PR nelze rozhodné opomenout
vynalez knihtisku v poloviné 15. stoleti. Timto Guttenbergovym pocCinem dospéla
komunikace k dal§imu rozméru, tisténé slovo zasahovalo pfijemce ve vétSim poctu a
ve velkych vzdalenostech. Jinak byl ovSem stfedovék ve znameni silné religiozity,
k ¢emuz nadmiru pfispivala cirkev. Jiz tehdy si uvédomovala, Ze vztahy s vefejnosti je
nutné péstovat velmi vytrvale a upeviovat si tak pfevahu a moc nad véficimi. Po cela

staleti se ji to dafilo a v riznych Castech svéta se ji to dafi dosud.

Mezi vyznamné osobnosti, se kterymi je spojen vznik PR a které svou ¢innosti a
mysSlenim jeho vznik podstatné ovlivnily, patfi napfiklad Barnum, jehoZz jméno dalo
vzniknout znamému pojmu ,barnumska reklama“. Barnum byl mistrem ve vyuzivani
tisténého slova na strankach novin. Odtud vedla cesta k vyvolavani velkého humbuku
(vSak také ziskal prezdivku kral humbuku) kolem jeho osoby i jeho podnikatelskych
aktivit s cirkusovym pfedstavenim. Barnum byl prosluly svym tvrzenim, Ze $patna
publicita neexistuje, diky ¢emuz se nerozpakoval posilat novinam razna skandalni
odhaleni, ve kterych nebyl vzdy kladnym hrdinou.’® Také N&mec ve své praci

s tématem PR pfipomina Barnuma jako nadmiru vynalézavou osobnost vyuZzivajici

" FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 20. ISBN 978-80-247-3926-
7

8 Tamtéz, s.19

° LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 16. ISBN 80-85865-15-7

10 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 24. ISBN 978-80-247-
3926-7
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médii pro popularizaci své osoby i svych podnikatelskych zaméru. ,Barnumovi bylo

jedno, co se o ném pise, hlavné Ze se o ném psalo.“**

Ve vybéru osobnosti, které stavély zaklady sou¢asného PR nesmi chybét ani dvé
zasadni jména - Lee a Bernays. Ledbetter Lee zastaval princip fikat o organizaci
pravdu i tehdy, kdyZz to momentalné poskozuje jeji zajmy.'” Soucasné je také
oznacovan za prukopnika tiskové zpravy, tedy formatu, ktery je aktualni dodnes.
Druhou zminénou osobnosti je Edward Bernays, ktery ve svém dile pfedstavuje zcela
unikatni pohled na PR jako na aplikovanou socialni védu, ktera pracuje s poznatky

oboru psychologie, sociologie a dal$ich spole¢enskych disciplin.™

1.2 Public relations a propaganda

Termin propaganda byl poprvé pouZit v 17. stoleti, kdy byl spojen s aktivitami katolické
cirkve pFi potlacovani vlivu reformace a myceni kacifstvi.'* | kdyZ neni jednoduché
definovat pfesny rozdil mezi pojmy propaganda a PR, je nutné konstatovat, Ze zatimco
PR ovliviiuje, propaganda manipuluje. Jedna z definic propagandy uvadi, ze ,v
plsobenim na emoce a mySleni verejnosti nebo konkrétni cilové skupiny kontroluji,
ridi, vytvafi ¢i podle potfeby méni sdilené hodnoty, postoje a chovani jednotlivct nebo
skupin, a to v souladu se zaméry tviirce nebo zadavatele zajmového sdéleni.”*® PFi
pfijeti dané definice za platnou vznika kardinalni otazka, zda je skute¢né propaganda
natolik Skodliva a nepfijatelna, ze je tfeba se ji pfi seriozni tvorbé PR vyhnout. V praxi
je mozné najit pfiklady, které jsou pfiznakem konkurenéniho boje. Zbrané, které jsou
mobilizovany v tomto boji, nejsou mnohdy ani zdaleka jen pfikladem umirnéného PR.
Uziti typicky propagandistickych prvk( neni vyjimkou, coz je pak jen kru¢kem k
otevifené manipulaci. Propagandé se ¢lovék mnohdy marné brani. Nedava mu totiz
prostor pro vlastni rozhodovani. Je-li jeji soucasti zjevna manipulace, pak se
nepfipousti zapojeni rozumové stranky pfijemce. Ale ani manipulace nemusi mit vzdy

pejorativni nadech, pokud ji ¢lovék hodnoti bez jakychkoli pfedsudkl a pojmovych

1 NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 18. ISBN 80- 7261-006-6

2 ETOREK, J. Public relations Jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 24. ISBN 978-80-247-
3926-7

B Tamtéz, s. 26

1 Tamtéz, s. 64

5 Tamtéz, s. 65-66
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zvyklosti. Kazdy Clovék je sice ¢as od ¢asu manipulovan, na druhou stranu ale takeé

kazdy z nas ob&as manipuluje s druhymi, i kdyZ zcela nezistng.*

Propaganda je privodnim jevem zvlast v krizovych obdobich, napfiklad ve vale&nych
letech. Nelze pfi této pfilezitosti nevzpomenout Goebbelse, ktery byl ztélesnénim
faSistické propagandy. Ftorek se vraci k obdobi prvni svétové valky a k situaci
v riznych zemich Evropy i Ameriky, kdy propagandistickym plsobenim podporovali
vale¢né usili svych zemi vyznamné osobnosti, jakou byl napfiklad autor Sherlocka

Holmese, sir Arthur Conan Doyle."’

Pfi celkovém zhodnoceni propagandy a PR je mozné konstatovat, Zze v Zadném
pfipadé nejde o antagonistické pojmy. V PR se mohou objevit i prvky znamé
Z propagandy a naopak. Oba tyto pojmy spolu Uzce souvisi a najit mezi nimi jasné
rozhrani je v mnoha pfipadech slozité a tézko urcitelné, nebot se ob&as mezi sebou

proplétaji a jejich hranice neni jednoznacné vymezena.

1.3 Public relations a reklama

Nad oblasti marketingu se stéle vznasi otazka, zda je PR reklamou, ¢&i stoji mimo ni.
Ani praxe nema na tuto otazku jednoznacnou odpovéd. | kdyz existuji agentury, které
rozliSuji své zaméfeni jiz v samotném oznaceni — reklamni agentura, PR agentura,
nelze nevidét, ze jejich Cinnosti vétSinou nejsou uzce vyhranéné a tato rozliSeni

Vv ndzvu agentur ma Gist& komeréni divody.*®

Ackoliv cil sleduji obé tyto &innosti de facto stejny, cesty, kterymi se ubiraji, se lisi.
Jaké jsou tedy spolecné jmenovatele a naopak rozdilnosti, které je zfetelné profiluji?
Vzajemna souvislost mezi PR a reklamou je velmi Gzk&. Ziskani potencionalnich
zakaznikl, ktefi si koupi urcity vyrobek vyzaduje vice nez jen reklamni a prodejni
kamparti. Role PR je vzbudit v lidech nakupni touhu.’® PR ve formé zpravodajstvi,

publicistiky nebo filmu pracuje v odliSném vyznamovém a smyslovém kontextu nez

18 CEZAR, J. | zazrak potfebuje reklamu. Brno: Computer Press, 2007. s. 129. ISBN 978-80-251-1688-3
" ETOREK, J. Public relations Jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 64. ISBN 978-80-247-
3926-7

8 ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 137. ISBN 978-80-247-
3926-7
1 LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 27. ISBN 80-85865-15-7
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reklama, pfinasi jinou kvalitu informace a automaticky tedy pasobi ddvéryhodngji.”® A
divéra je dnes jednou z nejvysSSich hodnot, kterych chce organizace u zakaznikd
kaZzdou organizaci a instituci je nazor, ktery na ni lidé maji, pak hraje v tomto vztahu
pravé divéra nejpodstatngjsi roli.”* Svoboda chéape rozdil mezi placenou reklamou a
publicitou tak, ze publicitu umisténou ve zpravodajstvi povazuje vefejnost na rozdil od

tradiéni reklamy za doporuéeni tfeti nezavislé strany.?

V kazdém pfipadé je mozné konstatovat, ze PR neni pfimym nastrojem pro zvyseni
prodeje néjakého produktu a jeho cile nejsou Uzce vymezené. Hlavni roli je vytvareni

davéryhodnosti, a to jak k firemni znacce, tak k produktlim organizace.

PR a reklama se liSi nékterymi vnéjSimi znaky, jako je napfiklad slovnik uzivanych slov
a vyrazu. Jestlize reklama pracuje s vyrazy vice expresivnimi a nékdy az utoénymi, PR
je stylové a vyrazové uhlazengjsi, davéryhodnéjSi a méné dotérnégjSi. Jak
poznamenava Baj¢an, public relations nepracuji s nadsazkou, zkratkou, jsou
stfizlivéjsi, vybavené spiSe fakty, argumenty a uZ vibec ne r(Zovymi brylemi.?®
Dulezitou skute¢nosti je fakt, ze partnerem reklamni agentury je oddéleni inzerce
v daném periodiku, zatimco partnerem PR agentury je redakce, novinaf. O tom, Ze se
jedna o odlisné discipliny svéd¢i i fakt, ze zatimco reklama je placenou formou
prezentace, PR je vétSinou bezplatnou redakéni publicistikou. Na druhé strané je tfeba
konstatovat, Ze obé tyto formy propagace se mohou vzajemné podporovat a doplfovat.
Bylo by chybné domnivat se, Ze reklama a PR jsou naprosto oddélené a spolu
nesouvisici prvky marketingu. Naopak, napfiklad Lesly je toho nézoru, Ze publicita
muaze dobrym pomocnikem reklamy. Inzerce se nékdy muize stat bohatym zdrojem
publicity. ,Publicita nevdechuje inzerci pouze Zivot, ale muze vytvofit pevnéjsi asociace
se zbozim, které predstavuje, a ziskat tak pro inzerci daleko vétsi vnimavost.“** Také
Cézar mini, ze PR kampan mze jit jako sou¢ast celkového marketingového planu bud
pred reklamni kampani a pfipravuje ji pldu pro pfijeti, rozrazi valy neporozuméni nebo

predsudk(l. Zaroven pfipousti i moznost, Ze mohou jit sou¢asné vedle sebe.?

2 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 37. ISBN 978-80-247-
3926-7

2L | ESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 23. ISBN 80-85865-15-7

22 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 93. ISBN 80-247-0564-8

% BAJCAN, R. Techniky public relations aneb jak pracovat s médii, 2003. Praha: Management Press. s.
33. ISBN 80-7261- 096-1

24 LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 162. ISBN 80-85865-15-7

> CEZAR, J. | zazrak potrebuje reklamu. Brno: Computer Press, 2007. s. 36. ISBN 978-80-251-1688-3
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V prosazovani publicistickych materialt, které zpracovava a zarazuje redakce, ztraci
zadavatel kontrolu nad konkrétnim mistem ¢&i rubrikou v daném periodiku, nad
upravenim ¢i zkracenim informaci €i nad tim, zda bude material vibec zarazen. Pravé
tady ¢iha nebezpeci, kdy PR na rozdil od inzerce prochazi redak&énim filtrem, ktery
muzZe znamenat uréitou deformaci nebo nezadouci zkresleni faktd.”® Tradiéni inzerce si

naopak urcuje rozmér, termin zvefejnéni i poCet zverejnéni.

% LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 157. ISBN 80-85865-15-7
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Shrneme-li rozdily PR a reklamy do konkrétnich bodu, pak se nabizi konfrontace

Tomandlova, kterou zaznamenéva néasledujici tabulka:

Tabulka 1: Srovnavaci parametry PR a reklamy

Reklama Public relations
ziskany bezplatny prostor na
medialni prostor je placeny zakladé vzajemné komunikace
a dodanim davéryhodnych
informaci
média otisknou to, co si je tfeba nabidnout néco, co
zadavatel pfeje novinafe zaujme
nizka davéryhodnost vysoka divéryhodnost
reklama se snazi upoutat PR apeluje na intelekt
pozornost vybizi je koupi sdéleni zlepSuje image
produktu
naklady na reklamu obvykle naklady na PR tvofi 30 %
tvofi 70 % z rozpoctu na Z rozpocCtu na marketing
marketing

Zdroj ¥

2 TOMANDL, J. Jak ucinné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 213. 2011. ISBN 978-80-251-
3457-3
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Jiné srovnani reklamy a PR nabizi Kohout v nasleduijici tabulce.

Tabulka 2: Srovnavaci parametry PR a reklamy

Oblasti PR Reklama

Vefejnost cela, specificka, reélny a potencialni
zaméstnanecka zakaznik

Zaméieni na postoje na prodej

Cile dlouhodobé kratkodobé

Masmédia chce v nich mit vliv kupuje plochu

Davéryhodnost vysoka relativni

Funkce tvofit image ovlivnit

Zdroj *®

Podle Kotlera byla reklama v minulosti pfecefiovana a PR naopak podcenovano. Moc
reklamy vSak podle autora postupné odezniva.?® Potfebu a vyznam PR nepopira ani
Lesly: ,Uginny marketing je jako zdravé strava. Musi v ni byt vyvéZené zastoupeny
vSechny zakladni slozky vyZzivy. Public relations jsou zakladni slozkou uspésného

marketingu."*°

28 KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999. s. 98.
ISBN 80-7261-006-6

2 KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovédich. Brno: CP Books, 2005. s. 63. ISBN 80-251-0518-0
3 LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 169. ISBN 80-85865-15-7
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2 DRUHY PUBLIC RELATIONS

Z hlediska druht public relations je muzeme rozdélit dle dvou pohledl na vnitfni versus

vvvvvv

2.1  Vnitfni versus vnéjsi public relations

2.1.1 Vnitini public relations

Ukolem PR je ovliviiovat, ovéem netyka se to jen Siroké, vnéjsi vefejnosti. Stejné
dulezité je spolupracovat s takzvanou ,vefejnosti vnitini“, ktera byva opominana. Ukoly
pro vnitfni PR jsou pfitom srozumitelné a v kontextu celkové c&innosti organizace
nezbytné. Vnitini PR oslovuje pfedevS§im zaméstnance organizace, ale i dalSi
spolupracujici skupiny, jako jsou dodavatelé, akcionafi ¢i ¢lenové spravni rady. Ma-li
organizace pusobit navenek co mozna nejdlvéryhodnéji, ma-li byt pro vefejnost
exkluzivni a prestizni znackou, pak zalezi pfedevSim na tom, jakou povést a image si
vytvori. Vejit ve v8eobecnou znamost a dosahnout renomé, patii mezi nejvétsi aktiva
kazdé organizace, at jiz spolupracuje pfimo s vefejnosti nebo ne.®* A pravé v této
shaze po privétivé a dlivéryhodné tvari organizace mlize vyznamné napomahat interni
PR. Mezi hlavni ukoly patfi informovani zaméstnancl o chodu spole¢nosti, motivovani
zameéstnancu, upeviiovani povédomi o jejich misté a vzajemné pochopeni mezi
pracovniky a vedenim.* Firemni identitu posiluji vdechny interni i externi materialy,
jako jsou podnikové €asopisy pro zaméstnance, pro zakazniky firmy, prodejni letaky
nebo tfeba design vyrognich zprav a tiskovych zprav rozesilanych novinafam.* Némec
k této problematice dodava, Ze ,zakladni roli ve vnitini komunikaci hraje postoj vedeni

organizace k zaméstnanci na nizsi urovni.">*

Mira péce o vlastni zaméstnance se markantné odrazi v zaméstnaneckych postojich a
jejich loajalité vuci organizaci. Kohout to uvadi jako vztah mezi human relations,

rozuméjme interni PR vUc¢i zaméstnancim, a public relations, tedy vliv organizace na

1 | ESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 26. ISBN 80-85865-15-7

2 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 18. ISBN 80-
7226-823-6

3 Tamtéz, s. 8

¥ NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 48. ISBN 80- 7261-006-6
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vefejnost.* Jedno mize pozitivné i negativné ovlivnit druhé. Starost o zaméstnance je
proto nezanedbatelnou soucasti manazerské prace, coz by mél mit management
neustale na paméti. Interni PR ilustruje Cézar na pfikladu obchodnich Fetézcu.

Prezentuje nazor, Ze jejich snahou je odlisit se a tim zvysit loajalitu zakaznik(.*

Némec upozorrfiuje na negativni jev v nékterych organizacich, ve kterych management
zanedbava tuto sloZzku PR. Doslova fika: ,Néktefi vedouci pracovnici maji sklon
prehlizet vnitropodnikové klima, coZ se v krizovych situacich vraci jako bumerang.“®’
Dulezitou slozkou manazerské prace voblasti vnittniho PR je registrovat,
vyhodnocovat a zpracovavat odezvu Cinnosti organizace z fad vefejnosti. Obecné se
pfi definici internich PR zdurazriuje, Ze je naprostou nutnosti pozitivni soulad

v organizaci a k té mdze dojit jeding za predpokladu, Ze funguije interni komunikace.®

2.1.2 Vnéjsi public relations

Ukolem PR je ovliviiovat, oviem netyka se to jen $iroké, vnéjsi vefejnosti. Stejné
dulezité je spolupracovat s takzvanou ,vefejnosti vnitini“, ktera byva opominana. Ukoly
pro vnitfni PR jsou pfitom srozumitelné a v kontextu celkové c&innosti organizace
nezbytné. Vnitini PR oslovuje pfedevSim zaméstnance organizace, ale i dalSi
spolupracujici skupiny, jako jsou dodavatelé, akcionafi i Clenové spravni rady. Ma-li
organizace pusobit navenek co mozna nejduvéryhodnéji, ma-li byt pro vefejnost
exkluzivni a prestizni znackou, pak zalezi pfedevSim na tom, jakou povést a image si
vytvofi. Vejit ve vSeobecnou znamost a dosahnout renomé, patfi mezi nejvétsi aktiva
kazdé organizace, at jiZz spolupracuje pfimo s vefejnosti nebo ne.** A pravé v této
snaze po pFivétivé a divéryhodné tvafi organizace muze vyznamné napomahat interni
PR. Mezi hlavni ukoly patfi informovani zaméstnancl o chodu spole¢nosti, motivovani
zameéstnancu, upeviiovani povédomi o jejich misté a vzajemné pochopeni mezi
pracovniky a vedenim.* Firemni identitu posiluji vSechny interni i externi materialy,

jako jsou podnikové Casopisy pro zaméstnance, pro zakazniky firmy, prodejni letaky

% KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999. s 65.
ISBN 80-7261-006-6

% CEZAR, J. | zazrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press, 2007. s. 15. ISBN 978-80-251-1688-3

5" NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 12. ISBN 80- 7261-006-6

% SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 87. ISBN 80-247-0564-8

% |LESLEY, P. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 26. ISBN 80-85865-15-7

0 pOSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 18. ISBN 80-
7226-823-6
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nebo tfeba design vyrognich zprav a tiskovych zprav rozesilanych novinafam.** Némec
k této problematice dodava, Ze ,zakladni roli ve vnitini komunikaci hraje postoj vedeni

organizace k zaméstnanci na nizsi urovni."**

Mira péce o vlastni zaméstnance se markantné odrazi v zaméstnaneckych postojich a
jejich loajalité vuci organizaci. Kohout to uvadi jako vztah mezi human relations,
rozumeéjme interni PR vUc¢i zaméstnancim, a public relations, tedy vliv organizace na
vefejnost.*® Jedno miZe pozitivné i negativné ovlivnit druhé. Starost o zaméstnance je
proto nezanedbatelnou soucasti manazerské prace, coz by mél mit management
neustale na paméti. Interni PR ilustruje Cézar na pfikladu obchodnich Fetézcu.

Prezentuje nazor, Ze jejich snahou je odlisit se a tim zvysit loajalitu zakaznik(.*

Némec upozoriiuje na negativni jev v nékterych organizacich, ve kterych management
zanedbava tuto slozku PR. Doslova fika: ,Néktefi vedouci pracovnici maji sklon
pfehlizet vnitropodnikové klima, coZ se v krizovych situacich vraci jako bumerang.“*®
Dulezitou slozkou manazerské prace voblasti vnittniho PR je registrovat,
vyhodnocovat a zpracovavat odezvu Cinnosti organizace z fad vefejnosti. Obecné se
pfi definici internich PR zdurazriuje, Ze je naprostou nutnosti pozitivni soulad

v organizaci a k té mize dojit jediné za pFedpokladu, Ze funguje interni komunikace.*°

2.2 Produktové versus korporatni public relations

2.2.1 Produktové public relations

Tento zplUsob prezentace produktu, sluzby nebo vyrobku, je v souCasnosti ziejmé
nejCastéjSim druhem PR komunikace. Produktové PR ma své pevné misto v planu
marketingového mixu kazdé organizace, ktera realizuje tradi¢ni reklamni kampan. Je u
produktového PR rozpoznatelny rozdil mezi nim a reklamou? Stfedem pozornosti je
v obou pfipadech produkt, sluzba nebo vyrobek. Jestlize reklama jej prezentuje

pfimocafe a naléhavé, pak PR nechava prostor ¢tenafi k zamysSleni a nevnucuje mu

1 Tamtéz, s. 8

“2 NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 48. ISBN 80- 7261-006-6

43 KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999. s 65.
ISBN 80-7261-006-6

4 CEZAR, J. | zazrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press, 2007. s. 15. ISBN 978-80-251-1688-3

“> NEMEC, P. Public relations. Praha: Management Press, 1993. s. 12. ISBN 80- 7261-006-6

46 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 87. ISBN 80-247-0564-8
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nazor. Cil je vSak stejny, coz vtomto pfipadé podporuje nazor, Ze v nékterych
pripadech se rozdil mezi reklamou a PR stira.*’

NejCastéji mizeme tuto formu ,skryté“ reklamy zaznamenat ve spoleCenskych
Casopisech. Jejich servisni rubriky poskytuji ¢tenarim informace o novych vyrobcich ¢&i
sluzbach. Text je navic ¢asto doprovazen fotografii propagovaného vyrobku. Oproti
tradicni reklamé jsou tyto informace bezplatné zafazovany a o jejich otisknuti
rozhoduje redakce, potazmo odpovédny redaktor. Vliv na jeho rozhodnuti ma nékolik
aspektd. Kromé tematické vhodnosti korespondujici se zamérenim listu, mize sehrat
urCitou roli i vztah odpovédného redaktora k dodavateli. | z téchto divodu je udrzovani
a kultivace vztahi mezi agenturnim pracovnikem a redaktorem nezbytna a je dobrym

zakladem pro spolupraci mezi témito subjekty.

2.2.2 Korporatni public relations

Obvykle se jedna o vnéjSi komunikaci firmy se zaméfenim na obecna témata jako
napfiklad sdileni hodnot a vize znacky, hospodarské vysledky &i informovani o CSR
aktivitach. Hlavnim cilem je budovani firemni reputace. Je jasné, Zze diky informacni
revoluci plvodni sdéleni ,word of mouth® jiz nepulsobi tak bezprostfedné a
komunikacéni zabér médii je svym zplsobem omezeny. Proto je pro kazdou firmu
dilezité, aby nejen odvadéla dobfe svou praci, ale také byla vidét. V souvislosti
s firemnim PR se €asto hovofi o tzv. explozivnim PR, jehoz zakladem je vypracovana

PR strategie. Kazda firma by méla védét kam, kdy a jak se chce dostat.*®

" POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 46. ISBN 80-
7226-823-6

48 Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/nastroje-PR/firemni-
pr_s315x5117.html>[cit. 2014-03-15]
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3 NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Moznosti a zplUsobl ovliviiovani vefejnosti nastroji a prostfedky public relations je
nepocitané. Napfiklad PospiSil uvadi sponzorstvi a dobrocinnost, firemni identitu,
interni a externi materialy, pfimou komunikaci, pofadani akci, publicitu a vztahy

s médii, spin doctoring.*

3.1 Lobbing, Astroturfing, Spindoctoring

VSechny tyto formy PR maiji spole€¢nou formu individualniho nebo fizeného ovliviiovani.
V pfipadé lobbingu jde o urcité osoby, nej¢astéji z prostfedi vladnich nebo statnich
instituci, které prosazuji zajmy urcité skupiny. Lobbing je v sou€asnosti u nas vniman
spiSe negativné, a to pFedev8im zasluhou medializace nékolika kauz, které
skandalizovaly nékteré lobbisty (Janou$ek, Rittig) v oCich vefejnosti. Spojeni pojmu
lobbing a kmotrovstvi je nespravedlivou kategorizaci této €innosti, protoze se jedna o

zcela legitimni a ve svété uznavanou metodou public relations.

Hlavni metodou astroturfingu a spin doctoringu je skryté ovliviiovani politiki a redakci

prostfednictvim uméle vyvolané reakce na urcity jev nebo problém.

JAstroturfing je technika PR, ktera se snaZi vyvolat dojem pfirozené reakce na
komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu. Cilova skupina neni nijak informovana o
tom, Ze sdéleni, které je k ni pfenaseno, je sdéleni komeréni.*>® Vv praxi to mohou byt
emaily od ,Ctenafl“, vyjadfeni spokojenych/nespokojenych zakaznik( ¢&i uméle
vyvolané diskuze, které navozuji zdanlivou spokojenost/nespokojenost s danym
vyrobkem ¢i sluzbou. V lidech to vzbudi pocit vérohodnosti, od ¢ehoZ se pak odviji
napfiklad jejich nakupni chovani. Problémem je pak ale nepovedeny Ci odhaleny

astroturfing, ktery okamzité vyvolava opacny efekt.

Podobné rozporuplnym druhem PR je spin doctoring. Jedna se o cilenou manipulaci
vefejného minéni, nejCastéji prostfednictvim médii. Jde o fizeny unik informaci, které
slouzi danému cili. Tento druh PR koresponduje s touhou redakce uvefejfiovat

Ctenarsky atraktivni informace, jez maji ,utajeny, ale davéryhodny zdroj“. Za tim

49 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 40. ISBN 80-
7226-823-6
% Dostupné na WWW: <http://www.astroturfing.cz>[cit. 2014-03-11]
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utajenym zdrojem stoji nékolik specialisti PR, ktefi jsou autory téchto ,ovéfenych”
informaci.>® Také spin doctoring ma ve svéte odborné vefejnosti své pfiznivce a
odpurce. Prvni skupina upozorfiuje na kladné a pozitivni vlastnosti, které vyzdvihuje
(napfiklad komunikace politikl), pfi€emz se snazi odpoutat pozornost od vlastnosti
spiSe zapornych. V tomto pfipadé je spin doctoring vniman jako pfirozena soucast
mezilidské komunikace. Kritici ho pfipodobriuji k propagandé, kdy dochazi k

permanentni manipulaci s vefejnosti a zamlovani nékterych skuteénosti.

3.2 Sponzoring

Sponzorstvi je rozSifenou formou public relations. Sponzoring pfinasi organizaci
reputaci, zviditelnéni a podporu znacky, je nedilnou soucasti budovani a zachovani
image organizace a patfi do kategorie ,corporate identity“. V jejim ramci se snazi
organizace vytvofit jednotny obraz v odich vefejnosti.>®> Od sponzoringu se vétsinou
oCekava velky marketingovy pfinos a zasahuje do nékolika oblasti, jako kultura, sport,

ekologie, existuje také socialni nebo komeréni sponzoring.

3.3 Publicita

Publicita je prace s médii. Jde o nejpouzivanégjSi formu tzv. podlinkové komunikace,
konkrétné se maze jednat o ¢lanky v tisku, sloupky, rozhovory. Oproti placené reklamé
jde o bezplatné zpravy, které mohou pozdéji vyvolat pfiznivy dojem z produktu Ci
sluzeb.

Jak uvadi Svoboda, publicita je stejné dulezita jako reklama v klasickém komunika&nim
mixu, publicita zvySuje efektivitu reklamni kampané a je dulezita zejména v dobé, kdy
hrozi oslabeni pozice daného produktu na trhu & dokonce jeho zanik. Uplatnéni

publicity v marketingovych komunikacich ma sva pravidla a je dllezité si uvédomit, ze

*! ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 102. ISBN 978-80-247-
3926-7

> Dostupné na WWW: <http://politickymarketing.com/slovnik/spin-doctoring>[cit. 2014-03-11]

3 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 16. ISBN 80-
7226-823-6
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pfi vyuziti PR v jakékoliv marketingové komunikaci plati zasada, ze pravé publicita

nemdzZe napravit $patné marketingové feseni.>

V marketingu produktd firem hraje publicita dvoji roli:

o Napomaha prodavat vyrobky a sluzby tim, Zze vysvétluje jejich vyhody
vybranému publiku prostfednictvim médii, programu, udalosti.
e Pusobi v organizaci jako hlas svédomi. Tim se stava garantem dobrého

image organizace.*”

Problematika publicity je dale rozvijena v nasledujicich kapitolach.

** SVOBODA, V. Public relations moderné a uéinné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 95. ISBN 978-80-
247-2866-7
*® Tamtéz, 5.96
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4 MEDIA RELATIONS

.Podstatou media relations je vytvareni vzajemného vztahu mezi organizaci a médii.
Informacni spole¢nost si zada ¢im dal vice informaci, a pokud je nedostava, povazuje

to za negativni znameni.“*®

Masmeédia jsou velmoci. Jejich vliv nema hranice a je mozné je oznacit za architekty
naseho kazdodenniho zivota. Minimalné ¢aste¢né zijeme v jimi vytvafeném virtualnim

svété, ktery nas ovliviiuje, sméruje a vnucuje nam fadu ideji.

.Medialni vykresleni reality je jen prefiltrovanym odrazem skute¢nosti nebo jednou
z variant jejiho vykladu.*>” Sila médii je nezvratitelnd a je proto logické, Ze pro kazdou
medialni agenturu je prvofadou nutnosti byt s médii v dobrém vztahu. Tomandl k moci
a sile médii, které jsou dnes hlavnim nastrojem ovliviiovani vefejného minéni,
podotykd: ,Kdekdo by chtél byt s médii zadobfe. Kdekomu pozornost médii lichoti.
Kazdy z téchto postoju zjevné prameni z viry v moc médii, z viry v to, Ze média mohou
&lovéku pomoci k uspéchu, anebo jej mohou zniéit.*® Ftorek soudi, Ze masmédia maji
zasadni vliv na formovani spoleCenského povédomi a minéni. Nastolovanim témat a
medialni prezentaci reality pfisuzuji zprostfedkovanym udalostem €asto vétsi vyznam,
neZ jaky skuteéné maji.*

Vztah s medialnimi prostfedky je zasadni podminkou pro efektivni komunikaci mezi
organizaci a adresatem, kterému je komunika¢ni poselstvi uréeno. Miazeme
konstatovat, Ze masmédia tvofi minimalné =z devadesati procent nastroj pro
marketingoveé aktivity, PR nevyjimaje. BEéhem uplynulych nékolika desitek let se média
.pouZitelnd” pro public relations i veSkeré dalSi marketingové prvky rozrostla do velmi
pocetné rodiny. Jestlize komunikace pfed dvéma staletimi mohla byt zprostfedkovana
omezenym zpUsobem, a to tiSténou zpravou v novinach nebo Ustnim podanim, pak
minulé a toto stoleti pfineslo tak mohutny rozvoj technologii, Ze je dnes komunikacnich
nastroji na vybér nepocitané. Kazdy medialni prostfedek ma sva specifika a

v marketingovém mixu se jich vyuziva tak, aby byla celkova marketingova koncepce

6 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 26. ISBN 80-
7226-823-6

> ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 144. ISBN 978-80-247-
3926-7

%8 TOMANDL, J. Jak u€inné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 18. ISBN 978-80-251-3457-3
59 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 143. ISBN 978-80-247-
3926-7
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sladéna, vzajemné se podporovala a doplfhovala. Tisk, televize, rozhlas, outdoorova
prezentace, traffic, kino, €i internet, to je jen vyCet nékolika hlavnich. Spravné uchopeni
jednotlivych médii pro podporu prodeje, znacky, organizace je v soucasnosti kardinalni
vyzvou pro vSechny PR a reklamni agentury, které zprostfedkovavaji komunikaci mezi
organizaci a pfijemcem. Vyvoj spé&je rychlym tempem dopfedu a na jeho cesté sili i
slabne ucinnost a vyznam jednotlivych nosi¢t reklamnich a publicistickych poselstvi.
Napfiklad vyznam tisku po nastupu elektronickych médii poklesl, doména rozhlasu
v pfedteleviznim véku je dnes neodvratné zastinéna televiznim vysilanim, se kterym
zase celkem uspésné soupefi internet. Kazdé médium vladne svym nenahraditelnym
specifikem, jehoz dokonalé vyuziti mu neda zahynout. A budoucnost? Tomandl
pfedpovida prfedevSim posileni role internetu jako prostfedi, v némz se integruji,

prolinaji a ovliviiuji rizna média — textova, obrazova, zvukova.®

4.1 Typologie medii

Média mizeme rozdélit podle rdznych hledisek. Jednim z nich je hledisko cilové
skupiny, kterd je oslovena. V takovém pfipadé se jedna o média, ktera poskytuji
obecné zpravodajstvi a publicistiku. DalSim typem jsou média odborna a specificka.
V obou pfipadech se jedna prakticky o média, jejichZ vystupy oslovuji urcitou skupinu
pfijemcu s odbornym nebo specifickym zaméfenim. Napfiklad zahradkari, sbératelé,

sportovci apod.®*

Jinym Cclenénim se média rozliSuji podle vlastnictvi. Dnes je vétSina z nich
v soukromych rukou, pouze Ceska televize, Cesky rozhlas a CTK zlstavaji
verejnopravnimi prostiedky. Cilem soukromych médii je tvorba zisku. Ta je podminéna
dostateCnou sledovanosti, poslechovosti, &tenosti & navstévnosti internetovych
stranek. Jde o pfimou Uuméru v tom smyslu, Ze ¢im vice lidi tato média sleduje, tim

draZsi je v nich reklamni prostor pro inzerenty a tudiz vétsi zisk pro vlastniky médii.®

Medialni prostfedi Ize také rozdélit podle jejich zaméfeni. Rozeznavame tak seridzni a

bulvarni média. Zatimco prvni kladou duraz na objektivni a analytické materialy,

* TOMANDL, J. Jak ti¢inné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 16. ISBN 978-80-251-3457-3
1 BEDNAR, V. Krizova komunikace s médii. Praha: Victoria Publishing, 1995. s. 15. ISBN 978-80-247-
3780-5

62 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 27. ISBN 80-
7226-823-6
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vdruhém pfipadé utoci bulvar predevSim na emoce. Bulvarni tisk pracuje
s polopravdami i zcela vymySlenymi senzacemi, které necti z&kladni pravidla
novinarské etiky. Je ale tfeba zminit skuteCnost, ze mnohdy se rozdil mezi témito
dvéma médii stira. ,Nezfidka jsme svédky toho, Ze i takzvané seridzni noviny se pro
zvyseni atraktivity a tim padem i trzniho uspéchu uchyluji alespori obCas k zverejnéni

&isté bulvérni zpravy nebo fotografie."*

4.2 Charakteristika médii

Soucasnost nabizi Siroky rejstfik masmédii, které mohou byt vyuzity v marketingovém
mixu. Vybér téch nejvhodnéjSich je zavisly na nékolika faktorech. PfedevSim se hledaji
nejucinnéjsi cesty k pfijemci, proto se zvazuji vhodné prostfedky v zavislosti na
zivotnim stylu cilového pfijemce, zkouma se jeho kazdodenni rezim a zabé&hnuté
zvyklosti. To jsou hlediska, ktera urCuji vybér nejvhodnéjSiho medialniho prostiedku.
Je na agentufe, aby vyhodnotila a zvolila za nosiCe reklamniho poselstvi optimalni

medialni prostfedek, pfipadné kombinaci nékolika z nich.

4.2.1 PrintaPR

Do sekce ,print* €i tiSt€na meédia patfi noviny, Casopisy, letaky, brozury, pfiru¢ky. Jejich
nevyhodou je délka vyrobniho procesu, &imz se snizuje jejich aktualnost a
operativnost. Vyhodou naopak je uréitd nepomijitelnost otisténych materiald. Ctenar se
mulze ktextu vicekrat vracet, archivovat jej, vystfihovat konkrétni materialy, lustit
kfizovky. Uginnost textu povy$uje napadita grafika, zvefejnéni fotografie a dalsi prvky,

které pfitahuji ¢tenafovu pozornost.

®3 HViZDALA, K. Moc a nemoc médii. Praha: Méaj, 2003. s. 23. ISBN 80-86569-70-5
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V novinach a jesté vice v Casopisech se PR zatim pomérné dafi. Produktové PR je
nedilnou soucasti mnoha Casopist, které jej zvefejfiuji v ustélenych rubrikach pod
stejnym titulkem. Pfikladem mohou byt nazvy rubrik jako ,Zhavé novinky“ (Pestry svét),
.Redakce doporucuje” (TINA), ,Tipy pro zdravi“ (Claudia), ,Novinky na trhu® (Katka)
apod.

Nasledujici tabulka mapuje prehled nejvyznamnéjSich vydavatelskych domu na
Ceském trhu a vyzdvihuje vyznamné printové lifestylové tituly. Periodicita vydavanych
CasopisU je rlizna, od tydeniku, pfes ¢trnactideniky a mésicniky az po obc¢asniky, které

vychazeji tfeba jen dvakrat do roka.

Tabulka 3: Prehled vydavatelskych domti na ¢eském trhu a jejich nejvyznamnéjsi

lifestylové tituly

Vydavatelstvi Tituly

Glanc, Kondice, Prakticka zena, Pfekvapeni, Story,
Astrosat Tydenik Kvéty, Vlasta

Bravo, Claudia, Cas pro hvézdy, Chvilka pro tebe, Pestry

Bauer Media svét, Rytmus Zivota, Tina Zena a Zivot
Bauer Media Cosmopolitan, Dolce Vita, Esquire, Harper's Bazaar,
Praha Jackie
Boremi Invest Puls, Men’s Life, Outdoor, Run

Betynka, Burda, InStyle, Joy, Katka, Marie Claire, Svét

Burda Praha zeny, Svét zeny Zdravi

Burda Media 2000 Apetit, Elle, Maxim, Marianne, Marianne bydleni

Ringier Axel Aha, Blesk, Blesk Hobby, Blesk pro Zeny, Blesk VaSe

Springer recepty, Blesk Zdravi

Empresa Media Tyden, Instinkt, Pocorn, Sedmicka, Top divky
Dieta, F.O0.0.D, For Men, Maminka, Moje Psychologie,

Mlada fronta Moje zdravi

Zdroj *

%4 Webové stranky jednotlivych vydavatelskych domu
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Tiskovy trh v Ceské republice je tvofen nékolika vydavatelskymi domy a Fadou
mensich, ¢i méné vyznamnych vydavatelstvi. Cely medialni trh Citd nékolik set tituld,
které se liSi svym zaméfenim, charakterem a cilovou skupinou ¢tenaru. Dikazem toho,
Ze tiskovy trh se velmi méni je i fakt, Ze v poslednich dvou letech ukongily svou €innost
dvé vydavatelstvi s pomérné Sirokym portfoliem titull. Byly to Stratosféra, jehoz tituly
nyni vydava vydavatelstvi Bauer Media Praha a Hachette Filipacchi, které pfreslo pod
vydavatelstvi Burda Media. Nejaktualnéjsi novinka se tyka magazinové spolecnosti
Astrosat, ktera ve stfedu 30. 4. 2014 uzaviela akvizici spole¢nosti Sanoma Media a
prevzala tak jeji vlastnicka prava. ® Presto se po¢et magazinovych tituld nijak vyrazné
nesnizil a i po téchto akvizicich zustal printovy trh, co se do pocta tituld témeér

nezménén.

Nasledujici graf mapuje pfehled stavajicich vydavatelstvi a jejich podil na Ceském trhu.

Graf 1: Prehled stavajicich vydavatelstvi a jejich podil na €éeském trhu

BorgisMetro CR Ostatni Ringier Axel Springer
1% 2% 18% cz
Empresa
3%

Bauer Media

[ 12%

Vitava Labe Pr
3%

Mlada fronta
4%

Sanoma Media Praha Burda Praha
5% %

Zdroj *®°

6 Dostupné na WWW: <http://www.mediaguru.cz/2014/04/astrosat-uzavrel-koupi-sanomy-nove-ma-dva-
jegdnatele/#.U22tvMthZs>[cit.2014-03-16]

MEDIAGURU. Astrosat uzavrel koupi Sanomy, ma dva jednatele.[online].© 30.4.2014 [cit.2014-05-02].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2014/02/Vydavatele_celkem.png
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Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi podil na Ceském trhu ma vydavatelstvi Ringier Axel
Springer, ktery svym rozsahem a poctem titull obsahne 16% tiskového trhu. V zavésu
s 12% podilem je vydavatelstvi Bauer Media a o 2% méné, tedy 10% nalezi

vydavatelstvi Astrosat.

Mezi dulezité ukazatele, které davaji klientovi pfedstavu o postaveni jednotlivych titult

na trhu a jejich zasah patfi Ctenost a prodany naklad.

Nasledujici tabulka shrnuje udaje o &tenosti a prodaném nakladu nejprodavanéjsich

printovych titull, tedy novin i ¢asopisU, z riznych sekci.

Tabulka 4: Udaje o étenosti a prodaném nakladu vybranych printovych titulti za

rok 2013
Prodany

Ctenost néklad
Celostatni deniky
Blesk (bez nedéIniho
Blesku) 1153 000 276 763
MF Dnes 797 000 192 492
Pravo 333 000 103 952
Casopisy — vareni
Svét zeny Posli recept 508 000 198 486
Blesk VaSe recepty 234 000 157 590
Apetit 150 000 47 156
Casopisy pro zeny
Blesk pro Zeny 543 000 162 759
Chvilka pro tebe 540 000 98 291
Svét Zeny 411 000 138 720
Casopisy zivotniho stylu pro zeny
Zena a zivot 435 000 50 489
Glanc 186 000 40 658
Mariance 173 000 61 104
Spolecenské €asopisy
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Rytmus Zivota 713 000 198 005
Nedélni Blesk 662 000 171 020
Epocha 421 000 59 823
Zpravodajské tydeniky - celostatni
Reflex 314 000 60 053
Tyden 171 000 39 510
Respekt 167 000 33817
Zdroj °*

Ctenosti je mysSlen odhad &tenosti na vydani, prodanym nakladem pak pramérny
prodany naklad v kusech. VSechny naklady jsou uvedeny za obdobi leden 2013 —

prosinec 2013.%

Z vybranych printovych tituld je patrné, Ze na absolutni Spici ¢tenosti je denik Blesk,
ktery je dominantnim pfedstavitelem bulvarniho tisku se vSemi jeho atributy, jako jsou
agresivni barevnost, premrsténé velké titulky, intimnimi fotografie uto€ici ze svych

stranek na psychickou stranku étenara.

V pfipadé tisténych médii zmifime i letaky, které se vétSinou distribuuji formou direct
mailingu. Direct mail je vyznamnym nastrojem direkt marketingu, at uz jde o listovni
zasilku ¢i email. Cilem jsou postovni €i emailové schranky obyvatel, kam je dorucen
dopis s informacénimi i propagacnimi materialy. Velmi ¢asto to hranici s nevyzadanou
reklamou. Prestoze to u vétSiny pfijemcl vyvolava negativni reakce, vytéznost této
formy propagace je jedno az tfi procenta, tedy z hlediska srovnani nakladu a zisku

veelku pFizniva bilance.®

4.2.2 Elektronicka média a PR

Mezi elektronickd meédia zafazujeme televizi, rozhlas a internet jako hlavni

predstavitele tohoto typu médii. Televize je jednoznacné nejucinnéjSim sdélovacim

prostfedkem, ktery ma silny vliv na divackou obec. Vyvoj pfenosové techniky pokrodil

" MEDIAN. Media projekt — cely rok 2013.[online].[cit.2014-03-14]. Dostupné z:
http://www.median.cz/docs/MP_2013_zprava.pdf

%8 Dostupné na WWW: <http://www.median.cz/docs/MP_2013_zprava.pdf>[cit.2014-03-16]

69 Dostupné na WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-mail>[cit.2014-03-16]
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natolik dopfedu, Ze dnes jiZ neni problém, aby televizni zpravodajstvi reportazné
zpracovalo udélost, ktera je teprve v procesu zrodu. Diky tomu se da fici, ze televize
bere rozhlasu jeho prioritu. OvSem pro public relations nejsou ani televize ani rozhlas
pFilis vyuzivanymi médii. Oba tyto prostfedky nedavaji PR materialim pfili§ prostoru,

vyjma nékterych celospoleCensky zajimavych témat.

Televize méa v soudasnosti celostatni dosah stanicemi CT 1, CT 2, Nova, Prima,
Barrandov a jejich derivaty — Nova Cinema, Prima Love, Prima Cool, Prima Zoom,
zafazovani do vysilani. V celostatnich televiznich kanalech jsme svédky v oblasti PR
sledovat spiSe nez podporu ekonomickych subjektlli PR celebrit a kulturnich nebo

sportovnich organizaci.

Také rozhlas méa stanice s celostatni pasobnosti — Cesky rozhlas 2, Radiozurnal,
Vitava, Frekvence 1, Impuls a zhruba 70 regionalnich stanic. PR v rozhlasovém
vysilani je omezené stejné jako v pfipadé televize a také zde je pfilezitost pro PR spisSe
v regionalnich stanicich.

Vv s

letech bouflivy rozvoj. Nevyuzivat dnes internet, pfedevSim jeho socialni sité jako je
Facebook, znamena zaspat dobu. PR agentury, které zahy pochopily vlivovou silu
internetu maji pred ostatnimi vahajicimi, naskok. Internetové PR ma své zakonitosti
predevS§im ve stavbé materialu, jazyce, je specificky vybérem témat a cilovou
skupinou. Se stoupajicim poétem uzivatell internetu stoupa i jeho vyznam pro PR a
marketing obecné. Tisténa média se musi smifit s faktem, ze informa¢nim zdrojem je
dnes pro fadu lidi prvofadym prostfedkem praveé internet. Da se oCekavat, Ze jeho vliv
bude stale silnéjSi a s pfibyvajicimi uzivateli a Zivotnim stylem pfedevsim nastupujici
generace i U€inngjSi. Internet je dnes doprovodnym médiem denikl, téméfr kazdé
noviny maji své webové stranky nebo spolupracujici zpravodajsky portal. K ,novym*
povinnostem dnesnich redaktorl tak veétSinou pfibyva dalSi Ukol, a to neustalé

zasobovani webu.™

Nasledujici tabulka dokladuje navstévnost webovych stranek riznych zaméreni.

& TOMANDL, J. Jak uc€inné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 21. ISBN 978-80-251-3457-3
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Tabulka 5: Udaje o poétu uzivatelt webovych servert ke dni 14. 03. 2014

RUest* PV**
Zpravodajské servery
novinky.cz/rubrika Zpravy 704 205 3440 129
aktualne.cz/Zpravy 310 272 1324 273
idnes.cz/Zpravy 219 028 1830 232
Bulvarni magaziny
super.cz 879 116 6 891 305
blesk.cz 114 540 1223954
extra.cz 92 655 510 643
Spolec¢enské magaziny
novinky.cz/rubrika Koktejl 511 149 1 332 000
idnes.cz/Kultura 54 605 226 075
reflex.cz 26 820 434 009
Magaziny zamérené na zeny
prozeny.cz 173 764 1193 562
novinky.cz/rubrika Zena 144 476 332 964
centrum.cz/Zena.cz 68 593 919 024
Zdroj ™

* RUest = odkad poctu realnych uzivatel(

** PV = pocet zobrazeni vygenerovanych uzivateli

X NETMONITOR. NetMonitor Online.[online].[cit.2014-03-14]. Dostupné z: http://online.netmonitor.cz
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5 KOMUNIKACE S MEDII

O uspéchu a neuspéchu agenturni prace na poli public relations rozhoduji vztahy
s zurnalistickou vefejnosti. Tato kapitola je vénovana otazce, jaké jsou nejpouzivané;jsi
komunikacni prostfedky a nastroje, které jsou rozhodujici ve vztahu organizace

k médiim.

5.1 Tiskova konference

Tiskova konference je nejuzivanéjSim prostfedkem pro pFenos informace od
organizace k novinafim a jejich prostfednictvim k vefejnosti. Tomand! tiskovou
konferenci charakterizuje trochu s nadsazkou jako kralovskou disciplinu PR."?

Tiskovad konference ma sva pravidla a zakonitosti a je vhodnou pfilezitosti, jak
predstavit i vyznamnéjSi projekt, program nebo podin, ktery sam o sobé nedokaze
vyvolat zajem médii.” Pfi poradani tiskové konference musi byt jasné a zietelné prog
jsou na ni novinafi vlastné zvani. Jiz v této fazi poradani tiskovky vznika nebezpedi, na
které upozorfiuje Svoboda, kdyz piSe, Zze Spatnym nastavenim témat nebo nevhodnou
prezentaci mize byt snadno poskozen obraz organizace.’* Navic, neni-li téma tiskové
konference nosné, zajimavé nebo zavazné, vzbuzuje-li v oslovenych médiich jiz
pfedem neduveéru, je ohroZzena ucast dostate€ného poctu zurnalistl, predevsim z fad

prioritnich periodik.

5.2 Tiskova zprava

Tiskova zprava je zakladnim komunikaénim prostfedkem a nejCastéj§i formou
informacniho vystupu public relations ur€eného pfedevsim redakcim masovych médii a
jejich prostfednictvim pak vefejnosti.” Jeji zakladni konstrukci jsou, stejné jako u

novinové zpravy, odpovédi na otazky kdo, co, kdy, kde, jak a pro¢. Dulezitym faktorem

e TOMANDL, J. Jak ucinné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 119. ISBN 978-80-251-3457-
3

" ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 100. ISBN 978-80-247-
3926-7

* SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 34. ISBN 80-247-0564-8

& FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 99. ISBN 978-80-247-
3926-7
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je rozsah a stavba zpravy. Tomand| upozorriuje na to, Ze tiskova zprava se v médiich
prakticky nikdy neobjevi v Uplnosti a dodava, Ze pokud se tak stane a zprava je
otiSténa v puvodni délce, svédCi to spiSe o neprofesionalité novinafe, ktery ji
zpracovava.

Jestlize se ma novinafi ,ulehCit® zpracovanim tiskové zpravy, musi byt tomuto
pozadavky podfizena jak stavbou, tak rozsahem. Nedoporuc€uje se psat delSi zpravu

nez na jednu stranu A4. Pro jeji oCekavané kraceni je nutné v obsahu prvnich Fadkua

vvvvvv

vvvvvv

zpravy jsou pak uvedeny takové Udaje, které zakladni sdéleni rozvijeji a obohacuji o
dalsi fakta. V odborné literatufre se o této stavbé zpravy piSe jako o obracené
pyramidé. Nezanedbatelna neni ani grafickda Uprava a ilustraéni obrazek. Podle
PospiSila je nutné délit text do odstavcu a pouzivat pismo patkové, nejlépe osvédceny
Times New Roman. Jak také uvadi, neni tfeba byt zdrZenlivy ve vyuZivani tu¢ného
pisma. V kazdém prfipadé si jej zaslouzi titulek, ale i nékteré zvlast dulezité pasaze
nasledného textu. Obecny, nic nefikajici titulek nepfitahne pozornost ani nevyvola
zajem. V praxi se tvurci tiskovych zprav snazi vyhovét pozadavkim a zvyklostem
jednotlivych tiskovych médii, a to potem znaku, ur€itym stylem a volbou vyrazu. Jinak
se pisi tiskové zpravy pro spoleCenské Casopisy, jinak pro odborné &i specializované

magaziny.

5.3 Neformalni setkani

Pracovnici medialnich agentur velmi dobfe védi, ze mit dobré vztahy s novinafi a
prubézné je udrzovat pfinasi vyhody. Déje se tak vétSinou formou kratkych schuzek
zastupce agentury a novinare u kavy ¢i u obéda. Baj¢an takovéto schlizky oznacuje

anglickym vyrazem one to one.”® Samotna schizka miva obvykle velmi patelsky

e TOMANDL, J. Jak u€inné oslovit reklamu. Brno: Computer Press, 2011. s. 76. ISBN 978-80-251-3457-3
" BAJCAN, R. Techniky public relations aneb jak pracovat s médii, 2003. Praha: Management Press. s.
47. ISBN 80-7261- 096-1

8 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. s. 41. ISBN 80-
7226-823-6

" BAJCAN, R. Techniky public relations aneb jak pracovat s médii, 2003. Praha: Management Press. s.
45. ISBN 80-7261- 096-1
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charakter a zastupce agentury sleduje zamér lidsky se sbliZit s Zurnalistou, zjistit, o
jaky typ materialu by méla redakce zajem a jakym zpUsobem se daji nejlépe uplatnit
tiskové zpravy a dalSi PR materialy. Schizka buduje pevnéjsi vztah a novinar dostane

vice do povédomi agenturu, kterou jeho hostitel zastupuje.

5.4 Press trip

Nékdy se uziva oznaceni ,fam trip“ (z anglického familiarization trip). Pofadatel
(agentura, organizace) usporada cestu do urcité lokality, kde je novinarim predvedena
propagovana aktivita, sluzba nebo novy produkt. Tento zplsob setkani s novinafi je
naro¢ny po organizacni strance a neni-li zjevny dlvod vyletu, je U€ast velkého poctu
zurnalistl nejista. Oproti tiskové konferenci a jinym zminénym akcim, poskytuje press
trip moznost bliz§iho seznameni Uc€astnikd tripu a navazani blizSich kontaktd
agenturnich pracovnikd s novinafi vyuzitelnych v dalSim obdobi. Svoboda upozorriuje
na to, ze ziskat novinare pro takovyto vylet neni snadné a je nutné vénovat maximalni

pozornost tématu tripu a skladbé& programu.®

8 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 65. ISBN 80-247-0564-8
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

voditkem pro stanoveni strategického marketingového planu. V souvislosti s tim jsou
vysledky vyzkumu relevantni i pro ¢innost v oblasti PR.

| pfesto, Ze je neoddiskutovatelny vyznam marketingového vyzkumu, je tfeba na tomto
misté souhlasit se Steelem, ktery upozorfiuje na ten fakt, Ze ne vzdy je vyzkum
naprostou nezbytnosti. Oduvodnuje to tim, Ze mnohdy si mohou klient nebo agentura
odpovédét na problém sami, bez vyzkumu, pomoci kombinace vlastni zkuSenosti,
intelektu nebo instinktu.®* Majaro upozorfiuje jesté na jeden aspekt. Tim je rozdilny
obsah pojmu marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vysvétluje, Ze vyzkum trhu se
vztahuje na shromazdovani udaji o trhu samotném, zatimco marketingovy vyzkum
shromazduje a analyzuje ty udaje, které se tykaji marketingu urcitého zbozi nebo
sluzeb.® Podle jinych kritérii se marketingovy vyzkum rozdéluje na kvantitativni a
kvalitativni. Jestlize kvantitativni vyzkum obsahuje pfedevsim tvrda statisticka data, pak
kvalitativni pracuje i s daty mékkymi. Je tim mysleno ziskavani takovych informaci,
které jdou vice do hloubky respondentskych odpovédi, zkoumaji i psychologické

momenty a urcuji zebficky hodnot respondent.

6.1 Cile marketingového vyzkumu

Odpovéd na otazku, co pfinasi marketingovy vyzkum je zavisla z definice, kterou
stanovuje zadavatel a ve které formuluje marketingovy problém. Obecné se da fici, ze
odpovédét, Ze pfinasi pfehled o trznim prostiedi, poznava a charakterizuje chovani,
potfeby a postoje jeho u€astniki — zakaznikd, je nezbytnym pfedpokladem pro
nastaveni optimalnich marketingovych nastroji. Jak piSe Foret, marketingovy vyzkum
poskytuje empirické informace o situaci na trhu. Jsou cenné predevsim proto, Ze jde o

informace, které pfiblizuji zadavatelim situaci na trhu a pfinaSeji cenné poznatky o

8 STEEL, J. Reklama, priizkum, pfiprava a pléanovani, 2003. Brno: Computer Press. s. 60. ISBN 80-251-
0065-0

82 MAJARO, S. Zaklady marketingu, 1996. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 69. ISBN 80-7169-297-2
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ném.** Podivame-li se do historie, pak najdeme prvni pokusy marketingového
vyzkumu ve Spojenych statech, v prvni Ctvrtiné 19. stoleti. Tehdy se zjiStovaly nazory
voli€l na prezidentské kandidaty. Prizkumy vefejného minéni jsou dnes realizovany
z mnoha dalSich dlvodu, nez pouze pro zjistovani voli€ské nalady pred prezidentskymi
volbami.

Foret charakterizuje marketingovy vyzkum jako zdroj informaci, které pomahaji
marketingovym manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a
hrozby.®* Zjevné tak vychazi ze znamé SWOT analyzy, kterd je i vdneSnich
podminkach dilezitym prostfedkem pro sebereflexi organizace, ktera chce byt Uspésna

na trhu.

6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je podle druhu ¢lenén na primarni a sekundarni. V prvnim
pfipadé jde o sbér informaci v terénu, at jiz vlastnimi prostfedky organizace nebo
dodavatelskym zpUsobem prostfednictvim specializované agentury. Sekundarni
vyzkum vyuziva jiz dfive zjisténych skute€nosti, které nékdo nashromazdil a zpracoval

jako primarni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiného zadavatele.®®

6.3 Metody marketingového vyzkumu

Vyzkumnych metod je cela fada, uvedme alespon ty nejuzivanéjsi, které pfinaseji ze

statistického hlediska relativné hodnotné informace.

NejrozSifenéjSi metodou marketingového vyzkumu je pisemné dotazovani formou
dotazniku. V jeho ramci se respondentim predkladaji tfi zakladni typy otazek —
oteviené, uzaviené a jejich kombinace. Zatimco v uzavienych otazkach respondent
vybird z nékolika moznych odpovédi, oteviené otazky davaji respondentim Sirsi

moznosti k vyjadfeni k dané problematice.

8 ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 9. ISBN 978-80-247-3926-
7

8 FORET, M. Marketingovy prizkum: poznavame svoje zakazniky. Brno: BizBooks, 2012. s. 6. ISBN 978-
80-265-0038-4

 Tamtéz, s. 10
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DalSi metodou je anketa. Anketu zpravidla tvofi jedna nebo nékolik malo otazek na
urcité téma. Foret ovSem k této metodé dodava, ze sice dokaze anketa vefejnost
zaujmout, nicméné jeji vysledky by nemély markantné ovlivnit marketingové

rozhodnuti.®®

V praxi se pouziva i metody osobniho dotazovani. Jde o setkéni tazatele a jednoho
respondenta. Statistické vysledky této metody jsou relevantni jediné v pfipadé, ze je

vytvofena dostatecné husta sit' tazatell, ktera oslovi pozadovany pocet respondentu.

V soucasnosti je jednou z nejpouzivanéjSich metod telefonické dotazovani. Vyhodou je
rychlost a cena. Podle Foreta je respondent pfi telefonickém dotazovani upfimnéjsi a

otevien&jsi v odpovédich.?’

6.4 Uplatnéni vysledkl vyzkumu

PFi stanoveni komunika¢niho planu vychazi realizator (nejCastéji medialni agentura)
mimo jiné i z vysledkd marketingového vyzkumu a analyz trhu a trznich pfileZitosti.
Velmi Casto je na pofadu dne také segmentace uc€astnikG trhu pro konkrétné&jsi
stanoveni cilovych pfijemcl, coz souvisi s vyb&rem medialnich prostfedkd pro
marketingovou komunikaci. Pfed organizaci se na pocatku planovani komunikacnich

prostiedkl nabizeji tfi zasadni strategie zacileni:
¢ nediferenciovany marketing (jediny produkt pro vSechny)

e diferenciovany marketing (ziskat odliSné segmenty odliSnymi
prostfedky)

e koncentrovany marketing (cilové zaméfeni na jediny segment)®®

Stanoveni nosi¢l reklamnich poselstvi a PR materialt se Fidi nékolika hledisky. Prvotni
je cilova adresa, tedy komu je komunikacni poselstvi uréeno. Druhym hlediskem je
vybér takovych komunikacnich nastrojl, které se vzajemné doplnuji a spolu vytvareji

co nejefektivnéjSi plsobeni. Némec upozorfiuje na to, Ze neexistuje sdélovaci

% FORET, M. Marketingovy prizkum: poznavame svoje zakazniky. Brno: BizBooks, 2012. s. 56. ISBN
978-80-265-0038-4

8 Tamtéz, s. 59

8 KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovédich, 2005. Brno: CP Books, 2005. s. 37. ISBN 80-251-
0518-0
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prostfedek, ktery by byl stoprocentn& vyhrazen jen pro urdity typ sdéleni.®
Marketingovy vyzkum napovi napfiklad i to, jakému druhu média dava poZadovana

respondentska adresa pfednost.

8 NEMEC, P. Public relations, 1993. Praha: Management Press. s. 20. ISBN 80-85603-26-8
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7 PUBLIC RELATIONS A KRIZOVA KOMUNIKACE

Dosud se prace zabyvala aktivnim PR, které je nejpodstatnéjsi soucasti prace medialni
agentury. Nastavaji ovSsem i takové situace, kdy je tfeba vést reaktivni PR. Typickym
prikladem je krizova komunikace. Bylo by omylem domnivat se, zZe se krizi néktera ze
spole¢nosti navzdy vyhne. Pfibova soudi, Ze organizace, ktera tvrdi, ze nikdy krizi
nepoznala, nefika pravdu.®® Krizi definuje Chalupa jako n&hlou udalost nebo
dlouhodoby problém, ktery dokaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji
hodnotu a mit vliv na jeji dal$i rozvoj.** Zajimavou pfiginu krizi popisuje Svoboda: ,V
hospodarské i socialni oblasti je zfejmé, Ze vefejnost a spotfebitelé jsou postupné stale
aktivnéjsi. Hlidaji uroven a kvalitu nabidky, zakladaji sdruZzeni na svou ochranu. O
svych zjisténich informuji média.“* Autor dale uvadi, Ze kaZzda krize je vzdy vyusténim
né&jakého nezvladnutelného konfliktu, které se objevuji v naSem kazdodennim Zivoté. A

pravé ony konflikty jsou pfedpokladem kazdého vyvoje.*

Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo organizace ve
vyjimec€né situaci, kdy je stabilita, ¢i povést ohrozena krizovou néjakou udalosti Ci
negativni publicitou.®® At jsou jiz pFiginy krizové situace jakékoliv, existuji obecna
doporuceni, jakym zpusobem krizi z pozice organizace nebo medialni agentury Fesit.
Pfedné by méla mit kazda organizace pro krizovou situaci pfedem stanoveny

komunikaéni plan, ktery ma dat odpovéd na otazku ,co se stane, kdyz se stane“.*

Krizovy manual by mél byt jakousi stru¢nou a vystiznou pfiru¢kou, ktera slouzi jednak
jako prevence proti jejich vzniku, ale hlavné jako pfinosny material v momenté jejiho
vzniku. Pokud jiz krize vznikla, pak nastavaji chvile pro jeji rychlé, bezodkladné feSeni.
Predevsim by méla vystupovat za organizaci pokud mozno jedina osoba, ktera navic

proSla medialnim tréninkem.

Krizi 1ze €elit i rozeslanim tiskové zpravy do redakci, vyuzitim tfeti, nezavislé osoby,

ktera se ke krizi muZe pro organizaci pozitivné vyjadfit. V Uvahu pfichazi komunikace

% PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v Praxi, 1996. Praha: Grada Publishing. s. 24. ISBN 80-7169-299-9
o CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace, 2012. Praha: Grada Publishing. s. 24. ISBN 978-80-247-
4234-2

92 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 75. ISBN 80-247-0564-8

% Tamtéz, s. 77

% ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada, 2012. s. 121. ISBN 978-80-247-
3926-7

% SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 79. ISBN 80-247-0564-8
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s obchodnimi  partnery a pfedevSim komplexni informace komunikovana

zaméstnancum organizace.

7.1 Medialni trénink

Medialni trénink je naprostou nezbytnosti pro vSechny osoby, které néjakym zptusobem
vystupuji na vefejnosti. Jedna se zejména o zastupce firem, tiskové mluvci Ci politiky.
Cilem je naucit se mluvit k publiku, reagovat, pfedvidat, umét vystupovat na verejnosti,

Celit pfipadné kritice €i si nenasilnou formou prosadit svUj nazor.

Medidélni trénink byva jednou ze sluZeb, které dnes poskytuji PR agentury v rdmci
spoluprace s klientem. Absolvovani medialniho tréninku je vétSinou docenéno az
v momenté, kdy opravdu nastane krizova komunikace. Pravé nyni je vice nez nutné

védét, jak spravné komunikovat se zastupci médii a na které otazky (ne)odpovidat.*®

% Dostupné na WWW: <http://www.markething.cz/jak-neklast-otazky-a-neodpovidat-na-ne-2> [cit.2014-
03-09]
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8 MEDIALNI VYSTUPY A JEJICH EFEKTIVITA

Méfeni medialnich vystupll ma v souc¢asné dobé mnoho podob, jak bude popsano
v praktické Casti této diplomové prace. Jejich klasifikaci a jednotlivymi metodami se
zabyvaji jednak marketingovi a PR teoretikové, ktefi Castokrat stoji ve vedeni velkych
PR agentur a postupy voli zejména na zakladé praktickych dovednosti. Problematikou
méfeni cild se zaobira také Asociace PR agentur, jejiz jednotlivi ¢lenové prochazeji
certifikaci CMS (Consultancy Management Standard) doporuenou mezinarodnim

sdruzenim ICCO.

Ta mimo jiné uvadi, Ze cile by mély byt stanovovany s ohledem na co nejvétsi
konkretizaci a odpovidat na zakladni otazky koho, co, kdy a jak zintenzivnit. Mé&fenim,
které je pro klienta relevantni a ma vysokou vypovidajici hodnotu by podle APRA mélo
byt komplexni a mélo by zahrnovat tradi¢ni i socialni média. Toto méfeni by mélo
zachycovat zmény v mife povédomi mezi kliCovymi steakholders, mirou porozuméni,
zménou postoju nebo chovani a dale by mélo odrazet vliv na obchodni vysledky.
Organizace PR agentur tvrdi, Ze vhodné&jSi, nez méfit vysledky je méfit vliv na tyto
vysledky. Za vysledky se povazuji zmény v informovanosti, porozuméni, postoje a

chovani, které souvisi s nakupy a dary, hodnotou znagky, firemni reputaci aj.%’

Jako vhodné metody téchto vysledk( doporucuje APRA kvantitativni méfeni napfiklad
srovnavaci analyzy. Kvalitativni méfeni pak doporucuje jako doplnék kvantitativniho,

paklize si to vyzaduje naro¢nost a povaha klienta. K tomuto bodu APRA dale uvadi:

¢ ,Mezi klienty vznik&d poptavka po specifickych statistickych modelech (market
mix models) pouzitelnych k hodnoceni u€inku v oblasti spotfebitelského

marketingu.

e Obor public relations musi porozumét hodnoté a vyznamu téchto modell pro
spravné hodnoceni PR aktivit v oblasti spotfebitelského marketingu, a to ve

srovnani s jinymi metodami mérfeni.

e Obor public relations musi vyvinout méfitka PR aktivit, ktera budou pro tento typ

modell poskytovat spolehlivé vstupni Gdaje.

o7 Dostupné na WWW: <http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html> [cit.2014-03-28]
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¢ K oddélenému sledovani zmén v nakupnim chovani, nakupnich preferencich i
osobnich postojich, k nimz doSlo v dusledku PR aktivit, je mozné pouzit také

«98

vyzkum.

APRA takeé uvadi, ze celkovy pocet vystupu v médiich nebo celkovy zasah obvykle o
nic¢em nevypovida. Hodnoceni medialnich vystupl, at uz v tradi¢nich nebo
internetovych kanalech, by se mélo zamérovat na nékolik kritérii. Mezi nimi by mél byt
zasah cilovych skupin nebo stakeholders, kvalitu publicity, dale pak ton, divéryhodnost
a relevantnost média ve vztahu ke stakeholders nebo cilovym skupinam, miru doruéeni

sdéleni, pouziti vyjadfeni tfetich stran nebo mluvcich firmy, umisténi v ramci média.

Podle odborniki APRA je méfeni pomérné uspésné pouze v online prostredi, kde Ize
meéfit jednotlivy pocet klikt i v zavislosti setrvani klienta na strance po dobu delsi, nez
par vtefin. Stanovuje se tak pocet realnych uzivatell, ktefi si sdéleni s velkou mirou
pravdépodobnosti precetli do konce. Co se ty¢e medialnich vystupl v tisku, hodnoticim
kritériem pro uspésnost neni poCet medialnich vystupd ani pocet ctenaru, ale
transparentnost a opakovatelnost. K tomu uvadi: ,Méfeni PR aktivit by mélo probihat
zpusobem, pro ktery plati, Ze vSechny kroky pouZzitého postupu jsou transparentni a

opakovatelné. To zahrnuje:

» Zdroj obsahu (tisk, vysilani, internet, média vytvarena uzivateli), vcetné kritérii

pouZivanych pro shromazdovani materialti

« Metodologii — napf. zda je analyza provadéna ¢lovékem nebo automaticky, jaké
pouZiva $kaly pfi hodnoceni vyznéni materialu, jak pocita relevantni zasah, jaké jsou

parametry obsahové analyzy*

Podle Lucie Sablikové by mély byt hmatatelné vysledky jen jednou z €asti, jak klientovi
efektivitu PR vykazat. ,Jednim z &astych zpusobu méfeni PR je AVE (Advertising
Value Equivalency), neboli prepocet redakéniho prostoru na inzertni hodnotu. Prestoze
se jedné o metodu hojné vyuzivanou, jeji vypovidaci hodnota pro PR je spornd.“'®
Podle ni totiz klientovi sice fekne, kolik penéz usetfil v porovnani s placenou inzerci,
ale neprozradi vice o efektivité a dopadu sdéleni na respondenta. Jako velky problém
vnima takeé to, Ze agentury pracuji s cenikovymi cenami, kdezto ve skutecnosti jsou

uctované ceny oproti t&ém cenikovym nizsi.

:2 Dostupné na WWW: <http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html> [cit.2014-03-28]
Tamtéz
190 Dostupné na WWW: <http:/mvww.markething.cz/mereni-efektivity-pr> [cit.2014-03-28]
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APRA v8ak upozorfiuje, Zze AVE nezohledriuje dalSi podstatné faktory, a to v jakém
médiu byl ¢lanek publikovan vzhledem k cilové skupiné, zda c&lanek zmifoval jen
klienta nebo i konkurenci, na jaké strané v tisténém médiu byl, zda byl ¢&lanek
publikovan s fotkou apod. Hodnoceni pomoci AVE, tak jako garance poctu ¢lanka,

vede k prosazovani kvantity na tkor kvality.***

Teoretik L'Etang ktéto problematice dale poznamenava, Ze ,mnohdy je cilem
vyhodnoceni ucéinnosti mediéini prezentace pokryti. Na druhé strané je vdak cCasto
ignorovano, zda medialni zprava dava skute¢né nékomu smysl a jestli ji ¢te nebo

interpretuje nékdo smérodatny.“**

Méfenim efektivity prace a prepoctu PR vystupl do ,hmatatelnych® pojmu se zabyval
také PR summit konany v roce 2010. Odbornici, ktefi zde promluvili o problematice
méreni medialnich vystupl a jejich efektivity se shodli na tomto: ,PR je vhodné mérit,
metody existuji, ale nejsou univerzalni. Na zpusob, jakym se bude pocitat hodnota
jednotlivych vystupt tak kazdy musi najit sam. Odborna vefejnost vam pouze fekne,

jak se to délat nemé&.“**

8.1 Barcelonsky summit

V roce 2010 se konala také konference v Barceloné s nazvem 2nd European Summit
On Measurement. Ta sice definovala rdmec, v jehoz intencich se ma méfeni
pohybovat, konkrétni nastroje a metodiky vSak neobjasnila zcela jednoznacné. Avsak
konference pfinesla alespori odpovédi na jiné diléi otazky. Definovala 7 principu pro

meéfeni PR, které jiz za své pfijala Eeska APRA. Jsou to:
1) Stanoveni cilti a méreni

Prvni zasada pouze potvrdila princip, kterym se valna vétSina agentur stejné davno
fidi. Tento bod vSak upozorfiuje na to, Ze by se mélo jednat o komplexni cile. Mélo by

byt jasne, koho, &im, kdy a jak intenzivné budeme v ramci jejich plnéni ovliviiovat.

%1 Dostupné na WWW: < http://www.apra.cz/data/ftp/principy.pdf> [cit.2014-03-28]

1921 "ETANG, J. Public realtions. Praha: Portal, 2009. s. 52. ISBN 978-80-7367-596-7
103Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/aplikovane-pr/pr-summit:-jak-
konkretne-merit-pr-na-to-kazdy-musi-prijit-sam.__s388x7412.html> [cit.2014-04-02]
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2) Mérit vliv na vysledky, ne pocet vystupt

Tady uz se dostavame k haseni nékterych neSvart ceské scény. U PR kampani je
tfeba méfit celkovy dopad, nikoli pouze jejich projev, prezentovany predevsim vystupy.
Postupy pro méfeni vlivu by mély byt pfizplsobeny obchodnim cilim PR aktivit a jejich
definovani se neobejde bez kooperace pfislusnych korporatnich oddéleni. V jejich
ramci by se mélo méfit kvantitativné i kvalitativné. Aby se s vysledky Setfeni dopadu
dalo pracovat i v budoucnosti (napfiklad pfi opakovani kampané) je naprostou
samoziejmosti uchovani metodiky méfeni vCetné popisu vzorku, znéni otazek, jejich

poradi apod.
3) Vliv na obchodni vysledky Ize mérit a mél by byt méren

Musi to pocitat jak s kvalitativnim, tak kvantitativnim vlivem PR vystuptd na obchodni
ukazatele. Klienti chtéji ovSem urcité modely, se kterymi se musime naucit pracovat.
Obor PR musi do budoucna vyvinout méfitka aktiviti pro tyto modely.
V ramci komunikacniho mixu se musi izolovat jednotlivé prvky - musi se sahnout k

vyzkumu.
4) Méreni médii musi byt kvalitativni i kvantitativni

Agentury a korporace se pfi méreni efektivity PR musi oprostit od pocitani celkového
pocCtu vystupll, stejné jako celkového zasahu na zakladé auditorskych dat. Je tfeba
zaCit pracovat s hodnotami zasahu cilovych skupin a kvalitou publicity. Naprostou
samozfejmosti by mélo byt vyhodnocovani vystupu s pfihlédnutim k ténu vystupu
(pozitivni, negativni, neutralni), divéryhodnosti sdéleni (na zakladé profilu média i
samotného vystupu), relevance ve vztahu k cilové skupiné a stakeholderim.

Hodnocena by méla byt také mira dorueni a umisténi vystupu v ramci média.
5) Odmitnuti AVE

Ekvivalent inzertni hodnoty neméfi PR. Paty bod barcelonské deklarace to fika zcela
jasné. PfestoZe toto sdéleni pravdépodobné vétdina zainteresovanych rado odkyva,
neznamena to, Zze by AVE mélo skoncCit. Ale o tom si povime jeSté nize. ProC vSak
ICCO povazuje AVE za ,Skodlive“? PfedevSim z toho dlivodu, Ze neposkytuje zadnou
inspiraci pro dalSi aktivity - cil je velmi jednoduchy - dosahnout urcité uspory, pfipadné
zajistit prostor o urcCité vysi. Pfitom je tento cil k celkovému cili kampané vétSinou

nerelevantni, nebot AVE ma minimalni vypovédni hodnotu. Navic oblibené
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multiplikatory pro redakéni prostor nebyvaji podpofeny zadnymi vyzkumy, tudiz je tim

znehodnocena i ta jedina relevantni informace, kterou AVE pfinasi.
6) Socialni média Ize mérit a méla by se mérit

Konference se nemohla nevénovat socialnim médiim. Ale i zde spiSe konstatovala, nez
podavala konkrétni feSeni. V oCich nékterych odbornikll se tak tento bod stal pouhou
legitimizaci  socialnich  siti jako jednoho z novych kanald pro PR.
Opét se dozvidame, Ze pro méfeni neexistuje jednotné méfitko a ze zadavatelé musi
mit jasné stanovené cile a oCekavané vysledky. Obsahova analyza by méla byt
doplnéna anebo nahrazena analyzou vyhledavaci a webl. Méfeni se navic ma
zaméfit na zkoumani kvality komunity, nikoli jen na publicitu. Ale to vi a dodrzuji vSichni

uspésni na socialnich siti, nebot pravé toto je premisou uspéchu.
7) Pro seri6zni méreni je prvorada transparentnost a opakovatelnost

A jsme zpét u leitmotivu vSech vyzkumnych metod. Aby bylo hodnoceni kvalitni, je
tfeba zajistit jeho maximalni transparentnost. Je tfeba pfesné popsat metodiku méfeni,
zameéfit se zdroj obsahu a zpusob sbéru dat. Zhodnotit vSechny aspekty, které méfeni

zhodnocuje a zkusit popsat moznou kontaminaci (a snaZit se ji dostatecné odstinit).“104

8.2 Kvalita a kvantita PR vystupu

To, ze kvalita medialnich vystupl by meéla byt upfednostiiovana nad kvantitou,
definovala jiz APRA a tento nazor potvrdila i fada odborniki na konaném
Barcelonském summitu. Touto otazkou se vSak nadale zaobirali i dalSi odbornici, ktefi

pfinesli novy pohled na tuto problematiku.

8.3  Prizkum Worldcom PR group

Worldcom PR Group je svétova sit' nezavislych PR agentur. V listopadu roku 2013
zvefejnila roce vysledky prazkumu, ktery probihal napfi¢ partnerskymi agenturami v

regionu EMEA. Z téch se potvrdilo to, na co jiz Barcelonsky summit a APRA jednou

104 Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/aplikovane-pr/pr-summit:-jak-

konkretne-merit-pr-na-to-kazdy-musi-prijit-sam.__s388x7412.html> [cit.2014-04-02]
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konstatovala, tedy, Ze kvantita medialnich vystupl uz neni jedinym hodnoticim
kritériem efektivity medialnich vystupl. ,PR agentury védi, Ze pro mérfeni efektivity
jejich prace nejsou dulezité jen podty vystupd, ale hlavné skutecnost, do jaké miry se
jim podafilo naplnit cile jednotlivych kampani, a tim ovlivnit obchodni vysledky svych
klientd. Ti se rekrutuji z prestiznich oboru, jako je napfiklad ICT, finan&nictvi,

zdravotnictvi a cestovni ruch.“1%®

Prizkum ukazal, Ze vétSina svétovych agentur vyuziva kombinaci kvalitativnich i
kvantitativnich metod. Reporty, které jsou mési¢né zasilany klientdm, obsahuji
medialni monitoring. Ten je provadén hlavné v online médiich, kde je mozné podle
poCtu zobrazeni pomérné presné efektivitu zhodnotit. ,Dvé tfetiny agentur pouzivaji
specialni vyhledavaci néstroje pro monitoring socialnich siti, jako jsou napfiklad Simply
Measured, Echobot nebo Talkwalker, kterymi nejCastéji méfi pocet fanousku,

komentaFd a lika. 1%

Jak bylo dale uvedeno v online médiu Marketingové noviny, 68 % agentur se Fidi dle
zakonitosti vySe popsanych Barcelonskych principl. Celych 37 % ale vykazuje
klientdm vystupy pomoci AVE, jelikoz si tento zplUsob klienti sami zadaji. Celkem 44 %
procent svétovych agentur vykazuje klientovi klasicky monitoring, do kterého
zaznamenava Ctenost, tiSteny a prodany naklad a velikost vystupu. Prizkum
Worldcom PR Group také ukazal, Zze hodnota PR vystupl souvisi podle 68 %
dotazanych s méfenim obchodnich Uspéchu. Agentury tfidi vystupy podle tématu
sdéleni, pficemz 30 % z nich odpovida, Ze nejCastéji analyzuji, jak jsou zakaznici
spokojeni s produkty a sluzbami na trhu. Klienti také Casto chtgji védét, jaka je
frekvence vyuziti nazvu znacky v jednotlivych vystupech. Dvé tfetiny agentur

neporovnavaji své vysledky s konkurenty svého klienta. 107

8.4 10 divodu obtiznosti méreni PR vystupt podle Cristiny Muntean

Teorii méfeni vystupu se zabyva i Cristina Muntean, medialni poradkyné, trenérka a
kou¢, Media Education CEE. Ta popsala 10 dlvodu, pro¢ je obtizné meéfit efektivitu
PR.

195 Dostupné na WWW: < http://mww.marketingovenoviny.cz/kvalitni-medialni-vystupy-hraji-v-pr-prim>

[cit 2014-04-06]
% Tamtéz

107 ™
Tamtéz
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Autorka jako prvni dlivod uvadi myty a legendy o méfeni PR, kde popisuje, ze méfeni
je za trest, protoze pfidélava praci a je finanéné naro¢né. Je obvykle provadéno jen na
konci projektu a to pouze v ,suchych® Cislech. Problémem je, Ze nedokaze méfit
subjektivitu respondenta, to znamena, Ze vliv na emoce a naladu potencialniho
koncového zakaznika je zastinén a tim padem mylny. Jako druhy faktor zde popisuje
obecnou neznalost moznosti i pfilezitosti, které méfeni nabizi. Jako problém uvadi, ze
komunika¢ni manazefi nevi jak by méli méfit a jaké indikatory by mél pouzivat, aby
propojil vysledky komunikace s realnymi ekonomickymi indikatory podniku. Treti
problém souvisi s druhym. Je to absence Skoleni a to, jak uz bylo nastinéno, hlavné
z finanénich duvodu. K tomu zde dodava, Ze takové Skoleni by mélo byt vedeno
nejlépe zahrani¢nim lektorem, a mohlo by slouZit k rozpoutani diskuze kolem stavu PR

na éeském trhu.!°®

Problémem, ktery je nutno zminit je také nejasna komunikaéni strategie. Firmy
nedodrzuji planovani kvartalt se stanovenim cilll. Podle slov autorky neni vyjimkou, ze

jesté v unoru neni komunikacni plan schvalen managementem.

DalSimi nedostatky jsou chybégjici kliCové vzkazy, pochybné nastroje méfeni, kdy ani
Newton Media, nejvétsi agentura poskytujici medialni monitoring na ¢eském trhu, neni
cela zdarma a spousta firem od ni z finan¢nich divod( ustupuje a nahrazuje to Google
Analytics, ktery vSak dokaze monitorovat pouze online prostfedi, dale je to kifehka role
interniho komunikatora, kde uvadi, Ze kvalitni komunikator dokaze inspirovat svj
management a otevfit mu oCi nad pfilezitostmi, které méfeni nabizi. Umi si vydobyt
rozpocCet na Skoleni nebo na nastaveni novych nastroju, které vedou k profesionalizaci
komunikace firmy. Pokud takovy komunikator chybi, veSkeré Usili externich
komunikatorl je Casto zbyte€né, také poukazuje na alibismus a v neposledni fadé na
chybéjici vefejnou diskuzi o profesionalizaci PR, coz konkretizuje a uvadi, ze
konference o komunikaci na eském trhu se ¢asto drzi jen na obecné roving; malokdo
pfinasi konkrétni vystupy z praxe nebo pfiklady uspéchl a selhani, véetné pouceni
z chyb. A jako jeden z nejvétSich problému vidi také velmi nejasnou specifikaci cilové
skupiny a poukazuje na fakt, Ze v praxi €asto dochazi ke komunikaci na nevhodny

okruh respondentu. %

108 Dostupné na WWW: < http://www.mediaguru.cz/2013/03/deset-duvodu-proc-je-mereni-pr-na-ceskem-

trhu-obtizne/#.U3nAsdJ_tFp> [cit.2014-03-30]
199 Tamtéz
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8.5 Bison & Rose a jejich navod k méreni efektivity vystupu

Dal$i pohled a mozné feSeni pfinasi agentura Bison & Rose, ktera na svych oficialnich
strankach zverejnila ,navod*, jak efektivitu PR vystuptl méfit. Mimo jiné se zde piSe, ze
abychom zjistili, nakolik je pusobeni Uspésné, nestai méfit publicitu, ale také zménu
postojl smérem k zadoucimu stavu. Agentura pouziva Sestistupriovy cyklus podle Jima
Macnamara, kam patfi prezentace, pozornost, porozuméni, akceptace, zapamatovani,
akce. K tomu je potfeba zapojit metody vyzkumu a méfeni od samého pocatku, nejlépe
jiz v okamziku stanovovani cili. Obecné totiz plati, Ze méFeni (vyhodnocovani) by mélo
provazet proces public relations ruku v ruce ve vSech jeho fazich. Témi jsou analyza,

planovani, implementace a vyhodnoceni. 110

10 postupné na WWW: <http://mww.bisonrose.cz/cs/napsali/296-jak_merit_ucinky_komunikace> [cit.2014-

04-10]
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PRAKTICKA CAST

V praktické Casti diplomové prace je Caste€né popsana Cinnost PR agentury, hlavnim
Cast je pak vénovana zpusobum méfeni medialnich vystupl, které dana agentura
pouziva. Cilem je popsat konkrétni zplsoby vyhodnocovani medialnich vystupl a
méreni jejich efektivity a také to, zda jsou teoretickd vychodiska platna aplikaci do

praxe.

Proto, aby byl napIlnén ucel této diplomové prace, bylo osloveno celkem 20 stfedné
velkych PR agentur, k realizaci osobni schizky bylo ochotno 10 z&stupcu agentur,
pficemz 8 z nich poskytlo data. Zamérné byly vybrany stfedné velké agentury, jelikoz
velké agentury maji vyhodnocovaci systém pomérné uspésné zvladnuty. Pfikladem je
napfiklad agentura Bison & Rose, jejiz zpusob vyhodnocovani vystupl, je popsan
v teoretické Casti v kapitole 7. Stfedné velké agentury byly vybrany, protoze autorka
prace odhaduje, ze nemaiji tolik financnich prostfedku, aby si mohli dovolit kombinovat
kvalitativni a kvantitativni vyzkum, jak je doporuc¢eno v kapitole 7 této prace na zakladé

vyjadieni modernich PR teoretiku.

Podkladem pro ovéreni shody poznatk(i naCerpanych v teoretické Casti prace s praxi
jsou informace ziskané metodou nestandardizovanych rozhovor(, které byly
realizovany vyhradné na zakladé osobniho setkani. Vzhledem k tomu, Ze se autorka
po celou dobu této spoluprace a rozhovorl setkavala s odliSnymi postupy ve vykazu

efektivity PR vystupu klientovi, pfistoupila ke zcela otevienym otazkam.

Agentury, jejichz &lenové byli ochotni podat uplna data pro ucely této diplomové prace
byly: MC Consultant, BON Media, Bene Communication, Ad Notam, Amalmedia,
Guideline, Privilege PR, Focus Agency.

V pribéhu ziskavani téchto informaci méla autorka prace moznost poznat 7 riznych
metod. Aby byl vykaz efektivity co nejrelevantnéjsi, bylo zjisténo, Zze agentury ve 40 %
pfipadt pouzivaji kombinaci dvou postupti. Casto je to kombinace poétu vystupt a
pfepoctu PR ploch na plochu inzertni podle cenikovych cen uvedenych na strankach

jednotlivych vydavatelstvi.

Podstatna &ast dotazii byla sméfovana také na to, jak PR managefi vnimaji
spokojenost klientld s danym vyhodnocenim. V tomto pfipadé bylo zjisténo, Zze 60 %
klientl je s vykazovanim dualni formou spokojeno a staci jim to pro nastin efektivity

PR, protoze jsou si védomi, ze efektivita je obtizné a nakladné méfitelna. V ostatnich
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pFipadech klienti soudi efektivitu PR komunikace na zakladé internich dat, kterymi jsou

predevSim prodeje a narust zajmu o produkty nebo sluzby.
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9 PRACE AGENTURY PO ZADANI ZAKAZKY

Aby mohlo byt zcela pochopeno a detailné vysvétleno mérfeni a efektivita vystup,
zacina autorka pribéhem spoluprace od momentu sjednani zakazky. Uz zde totiz
agentura musi podniknout kroky, jejichz spravny postup efektivitu PR determinuje.
Paklize klient uzavie s agenturou smlouvu o Cinnosti PR, agentura by méla zacit
pracovat na zakladnich krocich. Jsou jimi SWOT analyza, monitoring konkurence,

ur€eni cilové skupiny, stanoveni mediamixu, stanoveni poctu medialnich vystupu.

9.1 SWOT analyza

Prvnim hodnoticim kritériem, které agentufe pomlze urcit, jaky pocet vystupl a
v jakych médiich ma klientovi doporucit, je analyza SWOT. Jedna se o analyzu, ktera
zhodnocuje silné a slabé stranky a dale pfilezitosti a hrozby. Jejim hlavnim ukolem je
z hlediska doporuceni poctu vystupu klientovi vytyéeni pravé slabych stranek.
Castokrat se jedna o konkurenci. Zhodnoceni silnych a slabych stranek a prileZitosti a
hrozeb pouziva 7 z dotazovanych 8 agentur. Celkem 6 zastupct agentur chape SWOT
analyzu jako nutnost, bez které nelze PR proces zahajit a upozorfiuje na fakt, ze
paklize je Spatné provedena, miva negativni dopady pravé na efektivitu celého PR
procesu. Dva zastupci PR agentur SWOT analyzy nedélaji. Doporuceni klientdm davaji

na zakladé zkusenosti v podobném sektoru.

K tomuto bodu autorka dale uvadi vynatky z pfepisi nestandardizovanych rozhovoru,

které se k tomuto tématu vyjadfu;ji:

.Nase agentura s klienty uzavira standardné smlouvu na rok. Jsme presvédceni, Ze
kratsi Casové obdobi nemize klientovi ukazat, jakym zpusobem mu PR pomaha.
Jedna se totiz o dlouhodobou ¢&innost. To napriklad musime klientam neustale
vysvétlovat, protoZe vétSina z nich chce vidét vysledky hned. Abych se ale vratila
k ttmatu. SWOT analyza je jednim z klicovych bodu marketingového planu.
Stanovujeme ho na rok a pak v kvartdlech mame moznost sledovat efektivitu a
popripadé klientovi navrhovat jina feSeni. Pokud agentury SWOT analyzu a kvartalni
vyhodnoceni nedélaji, svym zplsobem klienta $idi, protoZe ani ony sami tak nemaji

kontrolu nad tim, jak moc jsou pro klienta uziteéni.”

MC Consultant
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Abychom si mohli za svoji praci stoupnout, délame ji poctivé. To znamena,
nevynechavame zadné kroky. SWOT analyzu vnimam jako velmi ddlezity faktor, ktery
o0 klientovi poskytne celkem pfesné informace. Z velké ¢asti na zakladé SWOT analyzy

teprve stanovujeme doporuceni, ktera klientovi davame.”

BON Media

,Délat SWOT analyzy samoziejmé patfi k marketingovému zakladu. NaSe agentura se
ale snaZi odprostit od prace, ktera nas zbyteéné zdrzuje. Zabyvame se stale stejnym
segmentem klientl z oblasti zdravi, zdraveého zivotniho stylu a krasy. Uz po prvni
schlzce vétsinou mame konkrétni pfedstavu o tom, kolik vystupl a v jakych médiich

pro klienta bude idealnich.”

Amalmedia

9.2 Monitoring konkurence

Jak potvrdilo 5 z 8 zastupcu PR agentur, jako sou¢ast SWOT analyzy délaji také
monitoring konkurence. K tomuto monitoringu Ize jednak vyuZit sluzba Medialni archiv
Newton — Newton Media Search, kde mohou na zakladé vlozeni klic¢ového slova
(jiméno konkurujiciho klienta) zjistit, v jakych médiich mél v jakych ¢asovych obdobich
vystupy a pak také samotné téma vystupu. Na zaklad toho je mozné navrhnout nejen
kvantitu, ale také vhodné tituly. Pomoci monitoringu konkurence Ize ale urCovat vice

doporuceni pro klienta, napfiklad témata, ktera je Zadouci komunikovat.

.Medialni archiv pouzivame skoro dennodenné. Nejcastéji jim monitorujeme vystupy
které vySly, protoZe nas to porad vychazi levnéji, nez si pfedplacet vSechny tituly na
trhu. Medialni archiv nam pomaha také pfi monitoringu konkurence, kdy presné
muzeme zjistit, Ze napriklad konkurujici Dermacol vySel s podobnym tématem jako nas
klient Lumene. Na zakladé toho okamZité piSeme tiskovou zpravu na jiné téma,

abychom méli co nejvétsi Sanci zasahu.*

MC Consultant
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,Ano, konkurenci monitorujeme. Kazdému klientovi jde pfeci o tom, aby byl viditelnéjsi.
Kdybychom nevédéli, jak pracuje s médii konkurence, nemohli bychom s nimi pracovat

ani my."
Ad Notam

~Konkurenci zamérné nemonitorujeme. Délame vSak manualni monitoring vystupl a
mame prehled, co kde asi konkurujici klienti vydavaji. Nasi klient jsou ale zarovern i
velkymi inzerenty. To nam dava v uvozovkach jistotu, Ze klient upfednostni nas

material.”

Guideline

9.3 Urceni cilové skupiny

Jak bylo zjisténo, ve vétSiné pfipadu klienti védi, jaka je jejich cilova skupina. PR
agentury komunikuji pfedevsim s internimi marketingovymi oddélenimi. Pokud tomu
tak neni, urCuje a doporucuje cilovou skupinu agentura. Cilovou skupinu lze urcit
napfiklad pomoci programu Median. Pro 7 z 8 dotazovanych je ale jeho pofizeni velmi
drahé vzhledem k nizké mife vyuziti. Cilovou skupinu tedy stanovuji na zakladé

zkuSenosti.

,Nase agentura pouziva Medplan Median, coz je program, do kterého Ize zadat nékolik
specifikaci cilové skupiny. Ten program pak funguje tak, Zze vyhodnoti média i s trpy,
coz je hodnota zacileni na target group. PovaZujeme tento nastroj za pfinosny a
pomérné presny.“

Bene Communication

~,Median rozhodné neodsuzujeme. Podle mého uvazeni je to velmi presny nastroj, jak
blize urcit cilovou skupinu a mediamix. Ale v souc¢asné dobé jsou jeho provozni

naklady pro nas kontraproduktivni. PFi specifikaci cilové skupiny spoléhame na

zkuSenosti.“

BON Media
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,O tomto nastroji jsme slySeli, ale je pro nas bezprfedmétny. Nasi klienti jsou pomérné
velci a cilovou skupinu nam stanovuje marketingovy manager, ktery nam stoji

protistranou v komunikaci.”

MC Consultant

9.4 Stanoveni mediamixu

Mediamix je vy&tem médii, na které agentury komunikuji medialni sdéleni. Jak vzeslo
z rozhovord, stanovuji se co mozna nejsirsi. Patfi sem vSechna média vytipovana pro
klienta i s kontakty na redakce. Medialist zGstava firemnim know-how a klientovi se
predklada pouze verze s vyctem médii bez kontaktu.

Priklad vizualu medailistu znazorfiuje nasledujici obrazek:

Tabulka 6: Medialist médnich redaktoru lifestylovych tituld

i FASHION MEDIA LIST
PRINT

Vydavatelstvi Titul Jméno redaktora Telefon Email Adresa redakce

Ringier Axel Springer CZ, a.s. |Blesk pro Zeny  |Dita Cerna 604 253 208 |dita.cerna@ringier cz Komunardl 1584/42 17000 [Praha 7
Burda Praha, spol. s.r.o. Betynka Gabriela Nejedla 724 871 984 |gabricla neiedla@@burda cz Premyslovska 2845/43 [130 00 |Praha 3
Bauer Media Praha v.0.s. Cosmopolitan Natlie BeneSova 602 719 876 |pbenesova@bavermedia cz Moulikova 1b 150 00 |Praha 5
Bauer Media Praha v.0.s. Claudia Valerie Kuchafové 728 123 456 |vkucharova@bauermedia.cz Moulikova 1b 150 00 |Praha S
Astrosat Glane Erika Partykova 603 987 654 |e partvkova@iglanc.cz Belgicka 38 120 00 (Praha 2
Burda Praha, spol. s.r.0. InStyle Martin Vasa 604 678 745 | martin vasa@burda.cz Premyslovska 2845/43 |130 00 |Praha 3
Burda Praha, spol. s.r.o. Joy Tereza Netolicka 604 476 334 | netolicka@casopisioy.cz Premyslovska 2845/43 |130 00 [Praha 3
Burda Praha, spol. s.r.o. Katka Jana Hendrychova 605 784 345 | Jana Hendrvchova@burda cz Premyslovska 2845/43 130 00 |Praha 3
Sanoma Media Praha s.r.o. Kvéty Jarmila Kultlova 708 769 132 | jarmila kukova@sanomamedia.cz Lomnického 7/1705 140 00 [Praha 4
Burda Media 2000 s.r.o. Marianne Lucie Tomigkova 725 658 987 |lucie.tomiskova@marianne.cz Na Zétorce 1 160 00 [Praha
Mafra Ona dnes Lenka Polackova 777 007 887 |lenka polackova@mfdnes cz Karla Engkfe 519/11 120 00 |Praha S
Burda Praha, spol. s.r.o. Svét Zeny Jitka HorCicova 720 146 911 |horcicova@burda.cz Premyslovska 2845/43 |130 00 [Praha 3
Bauer Media Praha v.0.s. Tina Martina Kubdlkova 606 80 25 70 | mkubakova@bauermedig cz Moulikova 1b 15000 [Praha S
Sanoma Media Praha s.r.o.  [Viasia Jitka Musilova 777 076 887 | jitka musilova@@sanomamedia.cz Lomnického 711705 140 00 |Praha 4
Bauer Media Praha v.o.s. Zena a Fivot Iarek Cpin 775 219 792 | mepin@bauermedia.cz Moulikova 1b 150 00 [Praha §
Bauer Media Praha v.0.s. Esquire Petra Steinova 608 918 999 |psteinova@stratosfera cz Moulikova 1b 150 00 |Praha 5
Miada fronta a.s. For Men Ruth Sariska 732648 778 |saricka@mf cz Mezi Vodami 1952/9 11000 (Praha 1
Burda Media 2000 s.r.o. Maxim Jan Strmiska 604 111 002 | strmiska@maxim.cz Na Zatorce 1 160 00 |Praha &
Bauer Media Praha v.0.s. Bravo Girl Mariya Patrovska 607 096 993 |mpatrovska@bauermedia.cz Moulikova 1b 150 00 |Praha
Empresa Media, a.s. Top divky Venude Baxova 602 877 597 |baxova@empresamedia cz Mikuleckého 1309/4 147 00 |Praha 4
Miada fronta a.s. Dieta Petra Lamschova 602 477 588 |lamschova@mf.cz Mezi Vodami 1952/9 14300 |Praha 4
Burda Media 2000 s.r.0. ELLE Karolina Otevielova 725 517 459 | karolina.otevrelova@elle.cz Na Zatorce 1 160 00 |Praha 6
RF Hobby, s.r.o. Fashion club Karin Snydrova 720 668 565 | karin snydrova@ri-hobby cz Bohdalecka 1420/6 101 00 |Praha 10
Bauer Media Praha v.o.s. Chyilka pro tebe |Simona Skodakova 777 160 448 |sskodakova@bauermedia cz Moulikova 1b 150 00 |Praha s
Bauer Media Praha v.o.s. Jackie lonika KuZelova 602 862 597 | mkuzelova@bauermedia.cz Moulikova 1b 150 00 [Praha 5
Burda Praha, spol. s.r.0. Marie Claire Sofa Jankuliakova 732 649 426 |sona ankuliakova@burda cz Premyslovska 2845/43 |130 00 |Praha 3
Sanoma Media Praha s.r.o. Prekvapeni Andrea Melenova andrea melenova@sanomamedia.cz | Lomnického 7/1705 140 00 |Praha 4
Sanoma Media Praha s.r.o. Story Monika KobliZkova 728 103 075 | monika koblizkova@sanomamedia. cz| Lomnického 7/1705 140 00 |Praha 4

Zdroj '
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~,Medialist nam vytipovava pravé program Median. Do néj si zadame zjiSténa specifika
cilové skupiny a nabidne se nam napfiklad 35 tituld, do kterych je efektivni

komunikovat a ve kterych je Zadouci vystupy zajistovat.“
Bene Communication

.My mame sestavené medialisty na okruhy klient( jako je zdravi, moda, gastro a tak
dale. Medialisty aktualizujeme, navic se s klicovymi redaktorkami zname osobné.
Jednoduse. UvazZujeme zdravym selskym rozumem. Vime, Ze kdyz budeme délat
gastro klienta, nebudeme posilat sdéleni Soné Jankuliakové, ktera déla maddni

stranky.”

Focus Agency

9.5 Urceni poc¢tu medialnich vystupu

PoCet vystupl je klientovi doporuCovan agenturou, pfiemz agentura nejprve
s pfihlédnutim k vySe zkoumanému stanovi idealni poc¢et vystupu, tedy takovy, jaky by
klient realné potfebovat ke zvySeni povédomi o své existenci Ci vylepSeni image.
V praxi je v8ak kone¢ny pocet vystupu determinovan ne potfebou publicity, ale
prevazné financemi klienta, jak upozorfuji napfiklad agentury Privilege PR, MC
Consultant nebo Focus Group. Nékteré agentury, napfiklad Bene Communication,
pocet vystupl nestanovuje, ale garantuje klientovi zasah cilové skupiny. Konaji tak
prostfednictvim hodnoty TRP's, které ziskavaji z vyhodnocovaciho programu Median.
Jina agentura BON Media pfistupuje k vystupovému plnéni z hlediska sezénnosti. To,
jak ovliviiuje cena PR pocet medialnich vystupll, bude podrobnégji shrnovat nasledujici

kapitola, ktera podrobné rozebira i formy odmén.

LKlientovi samozrejmé doporuc¢ime, kolik vystupl by pro néj bylo optiméalnich. Kdyz mu
pak sdélime cenu za jeden vystup, Casto se stava, Ze si pocet sam upravi na zakladé
financ¢nich moznosti.“

Privilege PR

,Celkovy pocet vystupd, které klientovi dorucime, zavisi na mésiénim pausalu, ktery
plati. V ném mu garantujeme urcity poCet medialnich vystupt. To, co udélame nad

stav, si pak nechavame zaplatit zvlast dle cenikovych sazeb. To vS8ak klienti neradi
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slysi, takZe se snazime komunikaci nastavit tak, abychom plnili garanci ujednanou ve

smlouvé.”
Focus Group

,0d nas klient dostane jednoduse tolik vystupd, kolik si zaplati. Musi potom pocitat

s tim, Ze pokud zaplati méné vystupt, nez doporucujeme, efekt nebude tak viditelny.*
MC Consultant

JPocet vystupl je takovy prelud. Nema moc vysokou vypovidajici hodnotu. Bohuzel jej
Klienti poZaduji, tak jim vychazime vstric. Je to tézké pfesvédcovani. Radi bychom jim
garantovali tfeba zasah cilové supiny na zakladé ctenosti médii, ale to pro né bohuzel
nema vypovidajici hodnotu. Zatim se nam naSe klienty podafilo presvédCit jen, aby
zohledriovali sezénnost. To znamena, Ze pokud délame opalovaci krémy, zvySujeme
publicitu v obdobi Cerven, Cervenec a srpen a pak v zimé, kdy je toto téma také

aktualni.“
BON Media

,My pfepocitavame na trpy“. Jak jsem se jiz zmiriovala, program Median nam
vyhodnocuje hodnotu relevantnosti média. Pro nase doplriky stravy ma napriklad Blesk
pro Zeny hodnotu 13 TRP’s. Klientovi garantujeme 26 TRP’'s mésicné. Pokud udélame
sdéleni v Blesku pro Zeny 2x za mésic, je to stejné efektivni, jako napfiklad v jiny

mésic v 8 titulech s nizSi hodnotou TRP's.“

Bene Communication
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10 ZPUSOBY MERENI MEDIALNICH VYSTUPU

Zpusobu, jakymi rizné agentury méfi medialni vystupy svym klientim, existuje nékolik.
VétSinou zalezi na konkrétni domluvé ¢i na zpusobu, jakym agentura funguje. Klienti,
pochazejici z riznych sfér mnohdy ani netusi, kolik moznosti viastné existuje. Podle
zpusobu méreni vystupll, ktery dany agentura vyuziva, je stanovena agenturni

odména, co by mélo byt jiz soucasti smlouvy, ¢i dohody spolupraci.

10.1 Pocet vystupt

Ocenéni za jednotlivé vystupy bez ohledu na jeho velikost a druh média, je mezi
agenturami pomérné rozSifena metoda. OvSem stanovana cena za vystup se vyrazné
odliSuje. V pfipadé samostatné pusobicich PR manager(, ktefi nejsou soucasti
agentury, se ceny pohybuji od 1000 K¢ za vystup. Nékdy tu jeSté dochazi k déleni
(stanoveni odliSné ceny) print vs. online. Nevyhodou tohoto zpUsobu je, Ze pokud neni
stanovena maximalni mésiéni ¢astka, kterou je klient ochoten za PR sluzby platit,
muze se cena mnohdy vySplhat na neCekanou a pro klienta ne zrovna pfijemnou
Castku.

Cenu za vystup vyuZzivaji pro své klienty z dotazovanych agentur tyto: MC Consultant
po klienty Bata, Prima, BON Media pro klienta Fakeer, Focus agency pro klienta lazné
Teplice nad Beévou. Cena za vystup se v téchto agenturach pohybuje od 3000 do
5000 K¢. Agentura MC Consultant si navic stanovuje jinou taxu pro online vystupy a
pro tiSténa média. Cena online vystupu je 2500 K&, zatimco stejny vystup v printovém
médiu pfijde klienta na 4000 K¢&. Agentura BON Media ma ale naopak stanovenou

stejnou taxu pro print i internet.

10.2 Pocet vystupt s ohledem na druh média

Obdobnym, ale lépe zakotvenym zpusobem, je uctovani jednotlivych vystupa, kde je
ale predem stanoven druh média. V praxi jde napfiklad o rozdélni tituld do tzv.
Ackovych, Bckovych a Céckovych skupin, kde A jsou tituly nejvice zadané
s nejvhodnéjsi cilovou skupinou, B jsou stéle jesté zajimavé tituly, ale vystup v nich je

hodnocen niz§i ¢astkou a pfipadné skupina C, ktera definuje tituly, které nejsou pro
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klienta relevantni. Tento zpusob je pro klienta vyhodny z toho dlvodu, Zze bude platit
jen za média, kde se opravdu objevit chce. Tento zplsob ohodnoceni nabizi

z oslovenych agentur jen MC Consultant konkrétné pro klienta EURONICS.

10.3 Garance vystupu v ramci mési¢niho pausalu

Metoda mési¢niho pausalu ma dvoji pojeti. V prvnim pfipadé klient plati agenture
kazdy mésic stejnou Castku bez ohledu na to, kolik splni agentura vystupu. Otazka
vhodnosti je nasnadé a vhodnost tohoto zpusobu se ukaze spiSe po Case. Agentura
neni motivovana pocétem vystupd a ma jisty mési¢ni pfijem, na druhou stranu klient

muze mésicné pocitat s jistym finanénim obnosem, ktery musi forma vynalozit na PR.

Druha varianta je pak platba mésiéniho pausalu ovdem s garantovanym poctem
vystupl. Pro klienta je toto vhodnéjSi varianta. V pfipadé, ze agentura mésicni target
nesplni, nasleduji sankce v podobé snizeni mési¢niho ohodnoceni. Ve hfe je ale také
varianta, kdy pfi pfeplnéni garantovaného poctu vystupl je pak kazdy dalSi placen

individualné. Konkrétni podoba by méla byt stanovena ve smlouvé.

Celkové je mésicni pausal pomérné vyuzivanou formou méreni PR a primérna cena
se pohybuje kolem 30 000 K¢. V celkové &astce jsou navic zahrnuty vSechny ukony
véetné tvorby a distribuce tiskovych zprav, vyroba CD, naklady na schizky

S novinarkami aj.

Mési¢ni pausal poskytuje 90 % zvSech 11 dotdzanych agentur, které odpovédéli
formou dotaznikového Setfeni. U téch, které byly podrobeny nestandardizovanému
rozhovoru, se jesté podafilo zjistit, Ze se jedna o metodu nejpouzivangjsi. Spole¢nost
BON Media ji klientdm navrhuje jako prvni mozné feSeni, teprve kdyz se jim varianta
nelibi, nabizi dals$i mozné formy. Pro agenturu znamena pausal jistotu pfijmu.
Agentura Ad Notam ma napfiklad ve zvyku davat klientovi vystupy nad stav, tedy nad
sjednanou garanci v pausalu bonusem. Vyjadfila se tak, ze tento zplisob daleko lépe

upevinuje dobré vztahy mezi zadavatelem a agenturou.
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10.4 Cena za pocet titult

PFi mapovani rdznych zpusobl méfeni PR se autorka setkala také s variantou — platba
za pocCet médii. Tuto metodu dokonce v nékterych pfipadech vyuzivali v minulosti Ci
souCasnosti 2 z 8 agentur. Tato metoda se zda byt pro samotného PR managera
pomeérné nevyhodna, jelikoz nezalezi na poctu vystupl, ale na zabéru (poctu) titula v
jednom meésici. Pokud tedy v jednom mésici vyjde napfiklad pét vystupl v tydeniku
Tina, Ctyfi vystupy v tydeniku Katka, je ohodnoceni paradoxné nizsi, nez kdyz dalSi
meésic vyjdou tfeba jen tfi vystupy ale ve tfech rGznych titulech. Zabér medialniho
prostoru je tedy jasné vySSi prvni mésic, ale pocet titull, ktery je vtomto pfipadé
smeérodatny, je nizSi. V sou€asné dobé se od tohoto trendu ustupuje. Tento zplsob
meéfeni je velmi zkreslujici a nepfesny. V minulosti zpusob méfeni pouzivala agentura
BON Media. Dnes ji pouziva pouze Bene Communication a to pouze z toho duvodu, ze
s jednim klientem pracuje jiz 7. rok a toto méfeni bylo na pocatku spoluprace takto

nastaveno. Novym klientdim v8ak uz uréeni pomoci ceny za pocet médii nevyuziva.

10.5 TRPy

TRP neboli target rating point je dalSi, pomérné nova veli€ina, ktera se vyuziva k
méreni medialnich vystupl. Pro méfeni pomoci TRPs se stanovi konkrétni cilova
skupina, na které se potom zjiStuje zasah kampané, coz pro klienta znamena zaruceny
uspéch. Hodnota TRPs je hodnocena dle afinity, tedy vhodnosti jednotlivych medii pro
danou cilovou skupinu, kterd je vyhodnocena specialnim systémem. Jak jiz bylo
nastinéno vySe v nékterych vypovédich, TRPy lIze stanovit na zakladé programu
Median. Ten je v8ak pro stfedné velké agentury pfili§ nakladny vzhledem k mife
vyuziti. Pro kazdého klienta se totiz TRPy stanovuji pouze na zacCatku spoluprace a
vétSinou se po celou jeji dobu neméni. Z oslovenych agentur ji pouzivd pouze Bene
Communication, ktera vSak disponuje velkymi klienty, jako je napfiklad divize Henkel.
Nékteré agentury si tato data shani ,nelegalnim® zpusobem pfes své znamé ve velkych

agenturach (napfiklad Botticelli, Ogilvy aj.), které program vlastni.
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10.6 Cena vypocitana z inzertni hodnoty média: AVE

AVE (Advertising Value Equivalency) je jedna z nejpouzivanéjSich metod. Znamena
prfepoCet redakéniho prostoru na inzertni hodnotu. Na tomto méfeni vSak vadi
predevsim to, ze tato metoda zhodnocuje kvantitu na Ukor kvality. Jinymi slovy, Ze se
sCitaji veSkeré medialni vystupy napf. produktového PR, aniz by se braly do Uvahy
kvalitativni ukazatele a tituly, ve kterych byly materidly otisknuty. Tato metoda neni
doporu¢ena ani v pozdéji ve zminénych Barcelonskych principech méfeni PR v
teoretické Casti této prace. Pfesto AVE pouziva vSech 8 agentur. Agentury AVE vnimaji
jako pozitivni ze dvou ddvodu. Jsou jimi srozumitelnost a nizké Casové i finanéni
naklady. | pro klienta, ktery ¢astokrat v pojmech a zakonitostech PR tape, je to vcelku

pochopitelny nastroj, jak zméfit Cinnost agentury.

Protoze jsou si agentury védomi nizké hodnoty relevance a to zejména hlavné kvali
velkému rozdilu mezi cenikovou cenou inzerce a skute¢nou cenou, je AVE vyuZivano

jako doplnék k jiné metodé prepoctu publicity.

K této problematice sniZzenych cen inzerce autorka pro pfedstavu uvadi nékteré
cenikové ceny inzerce z oficialnich zdrojl, konkrétné ze stranek vydavatelstvi Bauer
Media a konfrontuje je s cenami, za které je mozné tento prostor zakoupit, k Eemuz ji

poskytly data agentury BON Media a MC Consultant.

Obrazek 1: Aktudlni cenik inzerce pro titul Cosmopolitan

COSMOPOLITAN DOLCE VITA ESCUIRE SPY.CZ JENPROMUZE CZ JENPROZENY.CZ
HARPER'S BAZAAR JACKIE SPEED TOPGEAR JENPROHOLKY CZ JENPROAUTACZ JENPROKRASL CZ

Cosmopolitan

Gl skuplna: Hay ve vl 18 - 40 bet s stfadeimi a stfocnd wyblimi pAjmy

Coli strana 248 06 K
2 strany 74 000 K2
413 sirarry 134 000 K2
VB atrany 20 000 K2
sasn
0%
- 5%
“ 0%

0%

Prerd dventara 550 000 K&
Drubd deemirans. 530 000 K2
Theti dvcumteans 510 000 KE

12 Oficialni stranky vydavatelského domu Bauer Media v.0.s.
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Jak je vidét z oficialniho ceniku inzerce titulu Cosmopolitan z vydavatelstvi Bauer
Media, celostranu je mozné koupit za 248 000 K¢. Agentura BON Media vSak kupuje
tuto stranu pro klienty Bayer a Stilago Fashion s 80 % slevou v praméru za 48 000 az
50 000 K&.

Agentura MC Consultant nakupovala inzertni plochu pro klienta Bata. Jak znazorfiuje
nasledujici tabulka, cenikova cena celostrany v titulu Elle je 235 00 K&. Agentura MC
Consultant ji pro jarni kamparn klienta Bata v roce 2012 nakoupila za 60 000 K¢, coz je
témeér 75% sleva. Roli hraje vtomto pfipadé také fakt, Zze ktitulu Elle zakoupila
celostrankovou inzerci v titulu Marianne ze stejného vydavatelstvi, coz cenu opét

ponizuje.

Tabulka 7: Cenikové vs. realné ceny inzerce v lifestylovych titulech

Inzerce jaro 2012, klient Bata
Vydavatelstvi Titul Ctenost PN |poCet stran| termin vydani |cenikova cena za 1/1|cena po slevé| celkem
Bauver Media_ |Zena a Zivot 371000 | 70434 3 3.3.17.3 31.3. 270 000 35 000 105 000
Burda Media |Elle 217000 | 44 935 1 7.2 235 000 60 000
Burda Media__|Marriane 187 000 | 68 296 1 26.2 225 000 60 000 120 000
Sanoma Media| Story 186 000 | 43468 3 222 223 264 199 000 30 000
Sanoma Media|Vlasta 352000 | 77013 3 242,103,144 210 000 30 000 180 000
Ringier Blesk pro feny | 674 000 | 187 501 2 222,13 160 000 60 000 120 000
Astrosat Glanc 256 000 | 65334 2 1.4., 15.4 203 000 100 000
Bauer Media__|Jackie 85000 | 23 060 1 123 179 000 25 000 25 000
Bauer Media | Jackie-bonus 16 1263 0

16 550 000
Zdroj —°

Zajimavou taktikou u nékterych vydavatelstvi (viz titul Jackie v tabulce 6) je také to, ze
pfi koupi celostrankové inzerce pfidaji klientovi jako bonus tip zafazeny do redakéni
Casti, ktera neni béznym ¢&tenafem povazovany za inzerci. VétSinou jde o produktovy

tip v sekci napfiklad ,Redakce doporucuje.

Z toho je patrné, Zze AVE byva velmi nadsazené. Pro relevanci vysledk( by agentura
meéla pracovat se skute€nou cenou, €i z cenikovych cen odecitat minimalné 65 %. To
ovSem agentury nedélaji. VSechny se ale shodli, Ze klienty upozorfiuji na nepfesnost a

vliv vysledku vzhledem ke skute€nym cenam.

113 |Interni material MC Consultant
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10.7 Reach —zasah cilové skupiny

DalSim hodnoticim kritériem, podle kterého je mozné vykazat efektivitu PR vystupu je
secteni celkové Ctenosti, tedy reach. Pfi tomto postupu se uplatfiuji relevantni data o
¢tenostech jednotlivych médii. Ctenost vyslych medialnich vystupt se poté jednoduse

nasledujici tabulka.

| zde se agentury setkavaji s problémem, ze méfeni neni zcela pfesné. BON Media se
vyjadfila takto: ,Reach nezohledriuje napfiklad to, Ze nékteré tituly maji stejnou
Ctenarskou skupinu. To znamena, Ze misto toho, aby byla brana v Gvahu jen jednou, je
jeden Ctenaf zapocitan tfeba trikrat, protoZe ¢te vSechny tii tituly, ze kterych se reach
pocita.“ Na nepfesnost poukazuje i Bene Communication, ktery odkryva i dal$i problém
samotné &tenosti. ,Ctenost jako takové také neni stoprocentné spolehliva. V printovych
meédiich se méri na zakladé focus group, kterym pro dalsi ,Carku” staCi pouze data, Ze
respndent zna ¢asopis Ci si ho alespori 1 a vicekrat koupil. Skuteény okruh étenarfi je
ale cca o vice nez 40 % niZSi, nez se udava.” Agentura Focus Group se domniva, ze
skute€na relevantni data o ¢tenosti Ize méfit jen v online médiich. ,V praxi se k tomu
pouZivaji data, ktera zvefejriuje kazdy mésic Netmonitor. Pracuje s realnymi uzivateli i

poctem impresi.*”
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11 MEDIAMONITORING A VYHODNOCENI MEDIALNICH
VYSTUPU

Report medialnich vystupt je vykaz pro klienta, ktery popisuje, jaka publicita a v jakém
rozsahu mu byla za dané obdobi doru¢ena. Soucasti tohoto repotu je medialni vycet
tituld vCetné obrazové dokumentace, ze které je patrné, jakou mél vystup velikost a

jakou formou byl podan.

Tento report je vyhotovovan mezi agenturami velmi odlisné. Dvé z dotazovanych
agentur Focus agency a Amalmedia reportuji klientovi jen jednou za tfi mésice.
Agentura Bene communication napfiklad reportuje klientovi tydné, pficemz soucasti
tohoto reportu neni jen publicita, kterd za dany tyden vysla, ale také plany a
doporuceni do dalSiho obdobi. Agentury Ad Notam, MC Consultant a Privilege PR
reportuji klientovi mési¢né. BON Media zase pouziva kombinovanou metodu, kdy
zasila klientovi reporting po mésici spoluprace a pak jesté jeden podrobnéjsi na konci
tfimési¢niho obdobi. Duvod je objasnén zastupcem PR agentury v nasledujici citaci:
~Jak uz bylo zminéno, pracujeme s marketingovymi plany, ve kterych monitorujeme
naplniovani dil¢ich cilll. Kvartalni report je pro nas lépe uchopitelnych hodnoticim

kritériem k uréeni, zda je komunikace nastavena spravnym zptisobem.”

Do reportu se zaznamenava efektivita medialnich vystupd podle toho, jak ji agentury
pouzivaji. To znamena podet vystupl, TRPy, pocet médii aj. Celkem 5 z8
dotazovanych agentur, konkrétné MC Consultant, Priviege PR, Bon Media, Bene
Communication a Focus Agency, pouzivaji ve vyhodnoceni jesté AVE a celkovy reach.
Touto kombinaci mohou dosahnout nejpfesnéjsiho uréeni efektivity publicity klienta za
dané obdobi.

11.1 Tydenni, mésiéni a kvartalni report

Tydenni report je zjednoduSena forma, ktera se, jak bylo zjis§téno, pouziva spiSe pro
pocit ,opeCovavani“. Klient ma tak pfesnou predstavu, které vystupy v dany tyden vySly
a muze tak sledovat pribéZnou aktivitu agentury. Tydenni report pro klienta

Schwarzkopf shrnuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 8: Tydenni report — prehled vystupti v tydnu 7.4.-14.4.2014 (klient

Schwarzkopf)
Komunikace Pocet Pocet Média Média
realizovanych | prislibenych | realizovana | oéekavana
vystupu vystupu
Na zakladé 7 9 Tina, Katka, Joy,
tiskové zpravy: Tydenik trendyzdravi.c
Schwarzkopf, Kvéty, z, onavi.cz,
stylingoveé Glanc, Marie Claire,
pFipravky — Magazin Glanc, Katka,
schvéleno Sip, Peso | Styl pro zZeny,
klientem 12. 3. Perfecto, Betynka,
2014 ONA Dnes | Zena a Zivot.

Zdroj ™**

K tomuto reportu se pfiklada dokument ¢&i privodni email, ktery shrnuje, zda je potfeba
od klienta néco dodat — fotografie v tiskové kvalité, vyjadfeni odbornika do poraden,

schvaleni nového tiskového materialu.

Mésicni report byva zpravidla rozSifeni a zhodnocuje spoluprace z nékolika uhlu
pohledu. Témi jsou komunikace s novinafi, kde se zhodnocuje, jaké tiskové materialy
byly rozeslany, na jaky medialist a v jaké intenzité, zda bylo provedeno individualni
nebo hromadné setkani s novinafi a zda z n&j vzesla spoluprace do dalSiho obdobi.
Dale se pfiklada tabulka zrealizovanych vystupu s nazvem periodika, nazvem clanku,
jeho rozsahem a datem vydani, tabulka zhodnocujici AVE a reach, zhodnoceni a
doporuceni a zavér. Jako priloha jsou pak klientovi pfilozeny jednotlivé medialni
vystupy, jejich pdf €i skutecna periodika zakoupena a zaloZena na pfisluSné strance.
Pfiklady meésicniho reportu pro klienta Noventis od agentury MC Consultant a
kvartalniho reportu pro klienta Ines de la Fressange a a.b.art, ktery poskytla agentura

BON Media, jsou v pfilohach této diplomové prace.

14 |nterni matrialy Bene Communication
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11.2 Monitoring médii

Monitorovani meédii je ddlezité pro agenturu ze dvou ddvodld. Tim prvnim je divod
existenéni, pokud je smluvni odména za kazdy realizovany vystup. Druhym divodem
je revize vystupl z hlediska kontroly zmén a dprav puvodnich materialG. Tvlrce
produktového PR zjistuje, k jakym stylistickym Gpravam doslo, k jakému zkraceni a
v jaké rubrice byl material zvefejnén. Tyto poznatky mize agentura v dalSim obdobi
vyuzit, aby mohla lépe vyhovét pozadavkim pfedmétného média na charakter
materialu. O tom, jak Siroky je monitoring medialniho trhu vypovida dalSi kapitola

prace.

Monitoring médii Ize provadét tfemi zpusoby. LiSi se hlavné z hlediska financni

naroénosti.
e Odkup periodik

Agentura odkupuje veSkera periodika, kterd vychazi a ktera jsou zahrnuta v medailistu.
Celkovy odkup vSech tituld na trhu vyuziva z dotdzanych agentur pouze Bene
Communication. Agentura ma pak od klienta Henkel specialni budget ve vysi 50 000
K&/ro¢né, aby bylo mozné predplacené jednotlivych titull platit. Naproti tomu stoji
odkup CasteCny, kdy jsou realné zakoupeny jen ty tituly, kde vystup vySel. Agentury
Amalmedia a Privilege PR maji najatého externiho spolupracovnika asistentka, ktery je
placen za tydenni monitoring. Jeho prace spociva v prolistovani si vSech tituld pfimo
v misté jejich prodeje a zakoupeni pouze téch, kde se vystup klienta objevil. Tato
varianta je nejlevnéjSi formou, jak Ize medialni vystupy sledovat. Je vSak potfeba

maximalni preciznosti najatého pracovnika.
e Medialni archiv Newton — Newton mediasearch

Castéji pouzivanou formou je vyhledavani v medialnim archivu Newton. V medialnim
archivu Ize hledat na zakladé klicového slova a zadaného obdobi vSechny medialni
vystupy, kde se objevuje nazev klienta. Medialni archiv Newton je velmi spolehlivym
nastrojem. Je v ném monitorovano az 80 % printovych a online tituld na Ceském trhu.
Soucasti tohoto monitoringu je vygenerovani jednotlivych pdf, kde je mozné stahnout si
medialni vystup ve skuteéné podobé a pfidat jej tak Kklientovi k vyhodnoceni.
Nevyhodou je finanéni naronost tohoto programu. Stfedné velké agentury si

monitoring touto formou mohou dovolit jen v nizkém procentu pfipadu.
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To, jakym zpusobem Ize v medidlnim archivu vyhledavat, je znazornéno
v nasledujicim obrazku, ktery monitoruje klienta agentury Ad Notam — lazné Teplice

nad Bedvou.

Obrazek 2: Monitoring vystupt pres medialni archiv

MEDIASEARCH - MEDIALNi ARCHIV Aktualizace katalogi: @

rozsifené hledani

statistika

plipominky

Informace pro Vas historie dotaz(i | uloZené dotazy | export dokumentii

dani - napovéda Zobrazeno: 1 - 24

Nalezeno celkem: 24 zéznaml - upravit dotaz - nowy dotaz - roziifené hl

Lazné otevrely kolonadu, letisté zaplnili veterani

Hranicky tyden - 16.5.2014

rubrika: Titulni strana - strana: 1 - autor: {pm)

_..Radost z velké navitévnosti méli i v laznich Teplice nad Beévou . Zde se v sobotu slavnostné oteviela lazefiska kolondda. ... 5. 7 Foto autor| Foto: Denild Pavel MaZlai

Grafika: Liba Matlova .
14% pfidat do exportu

Kolonada se oteviela hostiim
Hranicky tyden - 16.5.2014
rubrika: Kultura - strana: 7 - autor: PAVEL MASLAR
Program v laznich Teplice nad Becvou si v sobotu mohly uZit vSechny vékové skupiny Teplice nad Begvou —Tomuse fikd zména. Zatimco pied rokem se otevieni
lazefiské kolonddy odehrdvalo v uplakaném poasi hlané unitf sanatoria Beéva, letos uZ tradiéni akci zdobilo slunce a nebe bez mrackd. Nejen tyt..
14% pfidat do exportu

ZADAND PRO RODICE

Ona DNES - 12.5.2014
rubrika: Partner rubriky je Mattel - strana: 61 - autor: Eva Tichd
_...Déti jsou také méné mrdtné, maji zpomalené pohybové reakce a tim se wystawuji i zvy3enému riziku drazd.” fikd Marie Novackova, primafka Lazni Teplice nad Beévou
které se specializuji na 16€bu détske obezity. Obézni déti maji asté]i srdedni potiZe, zvwydeny krevni tlak i cholesterol, zadychavaji ..
19% pfidat do exportu

Kolonada se otevFela hostlim

Pferovsky a hranicky denik - 12.5.2014

rubrika: Pferovsko a Hranicko - strana: 3 - autor: PAVEL MASLAR

Program v laznich Teplice nad Betvou si v sobotu mohly uZit vBechny vikové skupiny Teplice nad Bedvou — Tomu se fikd zména. Zatimco pred rokem se otevieni
e - —

Zdroj '*°

Medialni archiv Newton pouZivaji 3 z 8 oslovenych agentur - Ad Notam, Focus Agency

a Bon Media.

e Netmonitor

Netmonitor je obdobou mediélniho archivu Newton, avSak platnym pro online média.
Netmonitor méfi pocet realnych uzivatelld v tydnu, mésici a pocCet impresi. Jelikoz
Netmonitor vydava mésicni zpravu o poctu realnych uzivatell kazdy mésic, jedna se o

spolehlivy nastroj, jak urcit navstévnost online meédia.

15 |nterni material agentury Ad Notam
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Netmonitor je zcela zdarma. Zpravu si muze stdhnout jakakoli agentura i klient na
adrese www.netmonitor.cz v sekci ,vefejné vystupy“. Pro urCeni navstévnosti online

médii jej pouzivaji vSechny oslovené PR agentury.
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12 AGENTURNI PROVIZE

V praxi se zpUusob odménovani za agenturni praci liSi. Dle zpUsobu, jaky vyuzivaji
oslovené agentury autorka predstavila nékolik zakladnich a nejCastéji vyuzivanych

MoZnosti.
e Pausalni platba

Pausalni platba je nejCastéji mésicni. Sluzby medialni agentury jsou detailné
specifikovany, smluvni podminky stanovi rozsah prace, ktera bude zahrnuta do
pausalu s tim, Ze mlGze byt ve smlouvé uvedena klauzule, ktera stanovuje podminky,
za kterych maze byt pausal navySen. Na druhé strané jsou uvedeny i pfipadné sankce
pfi nesplnéni poZzadovaného penza prace, a to bud procentualnim sniZzenim pau$alu
nebo ve formé& pokut. ObvyklejSi je ale pfeneseni nesplnéného dilu prace do dalSiho
meésice, ve kterém tak zlOstava pauSal nezménén, ale rozsah prace agentury je
navySen. Tento zpusob je nejpouzivanéjsi. Nékteré agentury jej klientovi nabizi jako
prvni moznou variantu. Mésicni pausal znamena pro agenturu jistotu agenturniho
prijmu, klient zase vi, co v ramci pausalu oCekavat a za co skutecné plati. Pfi pausalu
se jiz dale neuctuje poplatek za tvorbu a distribuci tiskovych zprav a jednotlivé vystupy,
jelikoz jejich zakladni garance je ohraniCena pau$alni smlouvou. Pausal nabizi

v8echny z oslovenych agentur.
e Uréeni ceny za jeden medialni vystup

Tento systém je praktikovan tehdy, je-li PR agentura povéfena pouze ukolem
zafazovat do masmédii produktové PR, pfipadné dalSimi ob&asnymi pozadavky, které
jsou odménovany zvlast.

Nékteré organizace pouzivaji systém tzv. AVE, podle kterého jsou vyhodnocovany
vystupy v tisku tak, ze se porovna rozmér PR materidlu s inzertni plochou a to je
voditkem pro stanoveni vySe odmény. Ur€eni ceny za jeden medialni vystup vyuZziva

napfiklad agentura MC Consultant pro modniho klienta Aldo.
e Hodinova sazba za préci

Jeji specifikace je sice narona a €asto byva zdrojem nazorovych rozpor(, ale v praxi
se pouziva. Klient si u agentury ,nakoupi* praci v urCité hodnoté a agentura vykona
praci tomu odpovidajici. Nevyhodou pro organizaci je ta skute¢nost, Ze neni agenturni

prace prilis transparentni a odménovani neni v pfimé zavislosti na vysledcich. Ukazkou
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je financni politika spole¢nosti Lobkowicz, klienta PR agentury Ad Notam. Pro
spolupraci jsou ureny vhodné kategorie ¢asopist a novin, kde se chce klient objevit,
dale je zohlednéno také umisténi PR vystupu v periodiku. Vy3Si cenou je hodnocen
vystup v prvni poloviné listu, menSi koeficient je pfidélen uvefejnéni v druhé c&asti.
Zohlednéna je napfiklad i uvefejnéni barevné ilustracni fotografie. Agentura Ad Notam

si v tomto pfipadé uctuje ¢astku 5 000 K¢ / hodina.

Tabulka 9: Specifika pro uverejnéni vystupti spole¢nosti Pivovary Lobkowicz,

a.s.
Tisk Strana Barva Koeficient
Denni tisk bez
specifikace libovolna neni 1,50
Maxim, Esquire 1laz 30 ano 1,35
1az 30 ano 1,25
Spolecenské
casopisy s 1laz 30 ne 1,18
nakladem 50
000 + 30+ ano 1,15
30+ ne 1,08
?portqvnl libovolna ano 1,00
Casopisy
ne 0,95
Ostatni
tiskoviny libovolna ano, ne 0,35
Zdroj *°

e Success Fee

Success fee vyjadfuje financni Castku, ktera je splatha po dosazeni zadaného
méfitelného cile. Success fee se pouziva také jako odménovani agentury klientem, kdy
se sucess fee stava motivaci pro lepSi agenturni vykon. V pfipadé neuspéchu cile, Ize

success fee uplatnit jeho negativni formou, to je napf. slevou z ceny.**’

18 Interni material agentury Ad Notam, spole¢nost Pivovary Lobkowicz, a.s.

17 Dostupné na WWW: : <http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/success-fee2> [cit.2014-03-25]
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13 NAVRH RESENI

Jak jiz popsala teoreticka vychodiska v kapitole 7 Medialni vystupy, jejich méfeni a
efektivita, nejefektivnéjSi a nejvic platnou moznosti, jak zméfit efektivitu prace PR
agentury v reportu klientovi je vykazovat kvalitativni hledisko. Nékteré agentury k nému
jiz Caste€né pfistupuji pfi kategorizaci médii na skupiny A, B a C. Jedna se ale o malo
pouzivanou metodu. Jako feSeni zde navrhuje autorka této diplomové prace uplathovat

tuto metodu pfi kazdé spolupraci jakékoli agentury s jakymkoli klientem.

Jak jiz bylo taktéz poukédzéno v této kapitole, problémem se jevi také Casty targeting na
zakladé zkuSenosti. Tim dochazi k uritému pomyleni a chybam ve specifikaci cilové
skupiny. Cilovou skupinu a tudiz média, kde bude mit dané sdéleni efekt, je mozné
pfesngji uréovat pouze pomoci analytického progamu Median. Re$enim by
samoziejmé bylo doporucit jeho pouzivani vSem PR agenturam, av8ak to by bylo
mozné pouze za predpokladu, Zze by se vyrazné snizily jeho provozni naklady. Jako
mozné feSeni autorka uvadi, ze program Median by mohlo zakoupit vice agentur
najednou a podilet se tak na nakladech. DalSim moznym feSenim je zazadani velkych
PR agentur, které Median pouZivaji, zda by rozsifila své sluzby aplikovatelné na
konkuren¢ni PR agentury a za poplatek by pfipravovala specifikaci cilovych skupin.
Otazkou zlstava, zda by takova spoluprace fungovala a zda by zde nedochazelo ke
konkurenénim stfetdm a snaham velkych agentur vyuzivat citliva data menSich agentur
k pfetahovani klientl. K tomuto uvadi autorka jako feSeni podpis NDA, ktery by oSetfil
nakladani s citlivymi daty a konkurencni dolozku, ktera by minimalizovala rizika, ze

agentura o klienta vlivem snah agentury nepfijde.

Z vySe popsaného v praktické ¢asti je také patrné, ze efektivitu PR by bylo mozné Iépe
a pfesnéji urcit za jediného predpokladu. Je to sofistikovany prizkum metodou Focus
group, ktery mlze pfi vybéru dostatec¢né velké skupiny respondentt odhalit klady i
zapory PR. Podminkou je odborné vedené Focus group s vybérem pozadovano vzorku
respondentské uc€asti vzhledem k poZadovanému cilovému segmentu. Jak jiz ale bylo
zminéno, jedna se o velmi nakladny postup a tak se autorka domniva, zZe jej nebude

mozné realizovat ani v nasledujicich letech.

Z tohoto duvodu neni mozné se v praxi fidit ani doporu¢enimi deklarovanymi na

Barcelonském summitu.
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Resenim, které neni nakladné, je vykazovat klientovi v8echny zminéné metody,
kterymi je mozné efektivitu PR méfit. Autorka této diplomové prace se domniva, Ze
paklize bude mit klient k porovnani &tyfi rizné formy, jakym zpusobem efektivitu méfit,
bude si moci udélat ostiejSi obrazek o efektivité vylepSovani svého medialniho obrazu.

Soucasti kazdého reportu by mél dle autorky této prace byt:
e Pocet medialnich vystupud
o Kategorie, do které se fadi (A, B, C) na zakladé vybéru target group
e AVE
e Celkovy reach

Je zde nutné upozornit na to, ze AVE by mélo vypovidajici hodnotu ve chvili, kdy by
agentury prepracovali ve spolupraci s inzertnimi oddélenimi ceniky inzerce pouze pro
uCely vykazovani efektivity PR. Klient by poté ziskaval v ramci reportingu dvé tabulky
s hodnotami AVE - oficialnimi, které jsou vyhlaSeny ve vefejnych vystupech o cenach
inzerce na strankach vydavatelskych domu a skuteCnymi, které by zaznamenavaly

skute¢nou pramérnou prodejni cenu reklamni plochy.
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ZAVER

Diplomovéa prace je pfispévkem k tématu tvorby a aplikace public relations v praxi.
Hypotézy stanovené v uvodnich kapitolach prace se na zékladé vyzkumu provedeného
v praktické Casti této prace potvrdily. V teoretické Casti prace, kde autorka popisuje
zpusoby efektivity méfeni je popsano doporuceni odborniki APRA. PiSe se zde, Ze
spolehlivé Ize zmérit efekt medialni publicity pouze za pfedpokladu, ze bude provedeno
kvantitativni méfeni a srovnavaci analyza. Aby takové méfeni mohlo prob&hnout, je
podle APRY tfeba stanovovat cile. Stfedné velké agentury Castokrat vynechavaji
samotnou SWOT analyzu. V tomto dusledku dochazi k mylnému stanovovani cill Ci
k nému nedochazi vibec. Prvni hypotéza, ktera vychazela z predpokladu autora, ze
efektivni méfeni kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu je sice pravdiva,

avSak agentury ji nevyuzivaji. Divodem je vysoka finanéni nakladnost.

Tato diplomova prace pfinasi odpovéd také na otazku pouzivanych postupl méreni
efektivity medialnich vystupu. Druha vyzkumna hypotéza vychazela z predpokladu, ze
pouzivané postupy jsou nepfesné. Agentury vyuzivaji v praxi nékolik zpisobd, jak Ize
zméfit efektivitu PR. Nejvice pouzivané jsou AVE, reach a pocet vystupl, at uz
garantovany ¢i nacenény od vystupu a determinovany jejich celkovym mnozstvim. Ani
jedna z variant vSak neni prfesna. Pfi urCeni poctu vystupl zkresluje efekt nepfesny
targeting cilové skupiny. Jelikoz se vystupy objevuji v Sirokém spektru médii na
zakladé medailistu vytipovaného pro klienta Castokrat jen na zakladé zkuSenosti
agentury a ne dle Medianu, pomoci kterého Ize urcit cilovou skupinu pfesnéji. Tim
dochazi napfiklad k faktu, Ze v rlznych mésicich mize na zakladé stejného poctu
medialnich vystupl dochazet k jinému efektu na cilovou skupinu, presto je kazdy

takovy mésic povaZzovan za stejné uspésny.

Posledni vyzkumnou hypotézou bylo, Ze efekt publicity nelze stanovovat podle hodnoty
inzertni plochy. Prakticka ¢ast diplomové prace tuto hypotézu téZ potvrdila. Uréovani
efektu podle AVE ma téméF nulovou vypovidajici hodnotu. Vychazi se z cenikovych
cen inzertnich prostor(. Skutec¢né ceny jsou vSak o 60 az 80 % nizSi. Jak jiz bylo
poukazano v navrhu feSeni vtéto praci, AVE by bylo Zadouci pouZivat pouze za
pfedpokladu, Ze by byl stanoven cenik realnych cen. Jestlize je placeny inzerat
v Casopise zvefejnén za cenu 15 000 K¢ a stejné velky prostor vénovany PR stoji

zadavatele tfikrat méné, nevypovida to o u€innosti o nic vic, nez laické odhady.
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Nehmatatelnost vysledkd ovSem jeSté neznamena, Zze by PR bylo zbyte¢né a pro
organizaci neuziteéné. Existuji i jina nez pfisné statisticky tvrda data. Prace je zmifuje
jako mékka data, ktera se nedaji ani zvazit, ani zméfit. Jsou v pocitech, v povédomi a
jako takova je nelze presné kvantifikovat. Na zavér prace autorka pouzije pfirovnani
PR kobrazu na zdi. Je mozné pfesné zméfit rozméry ramu, ale to, co je vramu
samotném, tedy obraz, nema méfitelné parametry zadné. NepUsobi stejné na kazdého.
PR ma také ram a obsah ramu. Je na ném mozné zméfit cenikovou plochu, ale to jak a
s jakym efektem na kazdého jednotlivého respondenta plsobi, bez osobniho zjisténi

na zakladé rozhovoru, méfit nelze.
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PRILOHY

Priloha A — Seznam otazek pro zjisténi fungovani jednotlivych PR agentur

—

. otazka: Jak urcujete cilovou skupinu?

. otdzka: Stanovujete si dlouhodobé a kratkodobé cile?
. otdzka: Pouzivate analyzu SWOT?

. otazka: Jak Casto vykazujete svou praci klientovi?

. otazka: Jakym zplsobem stanovujete efektivitu sdéleni?

6. otazka: Pouzivate pfi ur€ovani efektivity focus group?

7. otazka: Jaky finanéni obnos z ceny PR, kterou klient zaplati, vénujete ur€eni
efektivity.

8. otazka: Jaké nastroje pouzivate pfi ur€ovani &tenosti, poslechovosti a poctu realnich
uzivatel(1?

9. otazka: Myslite si, ze zpusob, jakym klientovi reportujete je dostacujici a Ze vypovida

skute€né o efektivité publicity?

10. otazka: Jak jsou klienti spokojeni s vykazem efektivity?

1

1. otédzka: Pouzivate pfi vyhodnocovani kombinované metody?

12. otdzka: Pouzivate AVE?

13. otazka: Myslite si, ze AVE je spravné hodnotici kritérium pro urCeni efektivity

vystupl?

14. otdzka: Pouzivate reach?

15. otazka: Jak by podle vas bylo mozné efektivitu PR lépe zméfit?



Priloha B — Mésicni report - klient Noventis, interni material agentury MC

Consultant

Unor 2014 — produkt Izoflavony Duo s vitaminem D

g .| Cenikova Ty
Nazev casopisu vg::;ﬁi Produkt Ro;l;ler ce:; za I::g::g' Cena PR
IZOFLAVONY DUO
Pestry svét | 2/2014]34 Ptechod bude v pohodé - Izoflavony Duo s vitaminem D. dopinék stravy 1/16] 140 000,00f 8 750.00{ 3 300,00
Glanc | 2/2014[60 Izoflavony Duo s vitaminem D, doplnék stravy 1/12]203 000,00{ 16 916,67 3 300,00
CELKEM lzoflavony Duo 0,15 25 666,67| 6 600,00
OSTROVIDKY NEO
Glanc | 2/2014]52 Ostrovidky Neo, dopinék stravy 1/4 203 000.00] 50 750.00] 3 300.00
Katka | 4/2014[14 Vidét jako rys - Ostrovidky Meo, dopinék stravy 1/16) 200 000.00f 12 500.00] 3 300.00
CELKEM Ostrovidky Neo 0,31 63 250,00{ 6 600,00

Chantal
POULLAIN .

: nubnef? = )

e
RS“’ i ot -ﬁ"‘ P"""" il
ﬁ’_ET-A ( m‘ﬂ ‘ '. 3 ‘wf)

Vystup, str. 60 - Izoflavony Duo s vitaminem D

Spasu &
hleda /s
u deery
Aniéky

Titulka Pestry svét 2/2014 Vystup, str. 34 - Izoflavony Duo s vitaminem D



Unor 2014 — produkt Ostrovidky Neo

Moudré S
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roie | Originalni dekorace

Titulka Katka 4/2014 Vystup, str. 14 — Ostrovidky Neo

 irisa & Zdra | Noviniy

Chantal
POULLAIN

Zdraw, =
g R()DINKU

Z8a¥ varm ra s vadich nejbl
S \ybirote bedy Zrovinek, mz'socm"‘

Titulka Glanc 2/2014 Vystup, str. 52 — Ostrovidky Neo



Priloha C — Mésiéni report — klient wellness studio PLANET ZEN, interni material

agentury BON Media

MESICNI REPORT PRO WELLNESS
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CiL
Hlvnim cilsm prosazovani aktivit & shiieb wellness smdin PLANET ZEN za Gdslam
budovant imars spolafneati a pvpiovant navitdvoet] stodil

Diléim cilam je ovyieni povédomi o sjarvedsdd medicmé a prosazovand jjich olf jekedts
umnana vady. K jehe naplndm byla zvelana pledevilm intematora kommikacs, kters nabaz
rvcklsiEsl wiladky & je orientovana pa dlovor skupinu medemibe ome nebo ZEny
& minimalnd dosadenvm stisdeekoldorm veddlinim a stfednd vveolkymi piljmy, kterou chos
Llisnt oslovit

MEDIALM FLNEN

K paplndm alt byle seoene minimalm plodnn ve vdi 4 mediahich vwsiopd mésime,
ideslnd v intemstovan prostied, proée prinova mada & Hisnt Castaind zajistuje sam.
Klisnt a konzuliant s2 dobedi Z= vvstupy meslizovans nad tento stsv budon Misniov
plipsany ve fomé bazplamaho bonusn

Za radlizaci tichto vestuepd nalsd konmidtamtowi finamdml odména vwe wd 10000 KE a
bartarovs vyrovnand v hodnots 3000 KL

P¥i nenaplnéni podte madislmich viztupt klist nend povinen zaplatit zreslizovanon publidte
do ta doby, doled nem v mésic nasledijiom dorovnana na pocadovany stav,

MEDIAMNDX

Ilediamix bl zestaven =

Mainstreamovych mediich: Stanoat 32 pohvbuje clole 300 000 Stemar. Elisntod by mél
piinsst sozsten publicity massm

Lifestylovych médii orientovanych ma femy: ftenost 22 pohvbujs ololo 90 000 Henith.

Klismtord piinasl zacilem piimo ma pogadovanou clovou shupine

PE. azantura BOM hladia




Medii orientovanyds na tema rdravi Semost s2 pobvbojz okolo 30 000 Sendfh. Elisntovi
prinsdl oslovent clové skupiny, ktsrd :s zziima o sdravotnd témats feil své zdravotml

problamy g hladajl f=fant jak jo hepdind vylalit

Internetovich médii orietovenych na Hestyle: femost 22 pohvbije doolo 30 000 Hendfh.
Klisnto prinl mosnost interaktivity = koncovym zakarnikem formou piimaho prolinkoovant
na korporstnd strimky i deklaraci dev 2 benafith frendfi-ém

Intermetovych medil racilenyvch na rdraveini témata: Stamost 22 pohvbigs okele 20 000
ftendfh. Klismtovi pfingfi fifké zadleni ns skupinn respondentis ks whledivsji tsma
zdravi, fefl sve zdrsvomnl problsmy a hladsil zpisoh, jak je wylalit nevic = ntersktiviim
dopadam a3 modnost daklarace bensfith Lterd by + printe bdy povaforiny za Sstd rallamni
a klisnt by ra nd mussl whalodit zvlaim fnandin prostiadhy,

TISKOVE ZFRAVY

Wa vviz uvedanem obdobl brly pripraveny 2 nove tiskove zpravy, ki=rs budou slowsit jako
matarial promadisle publicite v dalfm komunikaimm cbdobl Vaaily z poptavek radaka po
tamatech.

Jadnslo sao:

Jak pomat, e je veie zdravl v chrodeni

Proti bolestem hlavy pommze sprchia Nossi sprohal
Diéla bryly plipraveny materiily podls pofadayvid adaloa:
Pazo parfacte — prodeltowy ip na Smdatory steal ajoem
BEatynka—masafs pro téhona

Jov —masare proti calulifids

Wiachny zpfipravenich maerialt obeshii stSfejind medislnd sddlend o sluthach stodia
PLAWET FEN.

PE. azentura BOM Mladia
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KOMUNKACE AINDIVIDUALNI SPOLUPRACE
Naviteva sindia PLANKET ZEN
StEfminim ftelm zmedisminy ve ktenich jeitd nevydal madisln veetep daklemjic slufy

PLANET ZEN, byla nabideuta mofmost orkonien si shafeb va studiv 2 podim cecbmho
reporte Senslam, Jadnale s2 o tyio redakos:

Pialovapent —novinat: Flats Veetrohows ofstfem shedvovala

Svét feny — novind: Hans Primmeova, #5048 o naveeni 3 termind, kdy by mohla sheobrovat
smdanovy rited spolu s jogon amaditac

Jov —novinat: Veronika Hruboova ma zijem o anticaluliticks odatfont

Glanc — novead: Monika Grafloovs mazgjem o keematicks odatizm plati

Serial na pokracovanl a seminare pro verejnost

S titlem Eshedy Fivets byl domboven serial ma pokracovam, kterv pobéf 6 mesicd.
Zalinat buds dvoustinkovim roghovorem = Jamessm (redsloe plipravi otasky 2 pedls
emailem) g dale piedstavl st¥ejm procedury vidy & pdbshem Covika kisemu dans
procadura pomeohla Vitsto souvilosti je potisha oslovit stavaiicl klismtelu =da by byla
ochotna 32 pachat vyfotit pro Sasopis a podat ceobm Amfanest & sehnat Klisntalu pro tyto
Géaly fiktivml Fa tuto spolupraci adskos pevyiaduje finandni podpore, als barterovon
spolupraci ve formd voucherh na slufhy pro radakal. Ta by méla byt stanoven a na zsklads
poméma cany nrertmibho prostore. Pradpoldadans méaim vidsja 5000 KE

Dils bvla otenvfena modnost pofadand cslodenmich ssmindfh o sjurvads pro vefsinost. W timln
Zshady FHvota by brlo otifféne svizo na pelovinu tiskovs strany. Z nadl strany se ooskava
poslortmrt prostor, terapauth 3 2lavovs voucheny pro 10 aF 15 dfasmilh

Predpoklad any program:
Semmameni = tamatem
Piadnaiks Jemass Fodoho L Sast

Smidand podla zazad giurvady

PE. azanturs BON hladis
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Dackova cvidant

Maditacs 2 joea

Skupincva masaE zad

Piadnaska Jamazs Rodosho 2 Cast
Urdent dodi

Doporudem jidalnifln a procadur

Vyvéieni poraden na webech

Spolprace ohladnd vivdiam poraden byla piadjednina ma 3 webech: Femawleoz
dokonslarens ¢z 8 trendyzdraei oz

Dokonala fena

Vyvaianl poradny je modna vyménou za mésdm bartsr v bodnotd 3000 K - darovant
voucher do soutds

Postup:

Vivaioni 3 af § fiktived vybrofamich dotorl nasladnd piepodlini apravdenich dotazh od
Ctendok, zodpovizeni do drou dol

Zena X1

Spolupraci formou poraden nabiz na cbdobi 10 mésich za cenu 10000 EZ Ta by byla
sozlodens S000 KE v howovost + 4000 K< va slufbach,

Posing:

Vywdieni 3 af § fiktived vytvofemich dotazh, nasladns piepodlini apravdevich dotazh od
Ctenatal:. Kaddy tydan budon z radakos zaslany hromadns dotazy, kters 32 sodpovi a vivdsl
postupnd

Trendy zd ravi

Vyviiand 2 dotazh misiind v dobfe fimmujicl rebtica PORADNA vménow 23 vouchery.

PF. azentura BOM Niadia
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Postum:

Fadalocs vybara dva ze fendfzloich dotarl, kterd sodpovi néd odbomil.

ZEREALIZOVANE VYSTUEY

Fa Easovd vida ohranifond obdobi byle Klismor demmo calkem 7 medidlmich wismph
v t&chto madich:

Zenaxl o dostupns na: bty zenax] o'soutara’d S 2-soutes-o-dva-liomeni-givrvedsla-

masaze hitml
Svetreny.cz: deetupna pa: bty /'www svatzeny oz'zdrava-g-Lrasna/ sdavi adavi-zada-

fovnovshu
Zens-in oz dostipns na: btpo) zene-in. cz/clansl tai smetvi-dovhovskosti-v-planet-zen-dile-

teme-gervedicioech-spertu-r-indis katesorie zda

Nejenojidle.cx dochpms na: bty /nejenefidls covindes php zdrai 11 2-tajemetyi-

dlouboyslooeti-v-planst-zen-dilop-tymu-aived dopch-swperin-z-india

Pro-miminks cz doetpns pa: ity pro-riminks o domaine pro-
miminks c='ind=n. phps=planat-+zen

Pro — miminka cz dostupns pa: kttp pro-miminks oz domaine pro-
miminks c='ingsr.
Prekvapem

IZHODNOCENI MEDIALKICH VYSTLPU

Z calkovsho pottu madalnich vwetuph jeou do finanénihe plnénd zshmuty pouze vehpy
v téchto madilch Pislvapen, Fenawl oz, Svetzeny.cz a Nejenejidlace. Tods i wishpy jaou
klisntod domudeny ve foma bazplamaho bomesw = téchto divodi:

Zonaincz — vvstup byl medlisovan v piedsilam  vwyhodnocovacdm  obdobl v tomto
zhodnocovadm obdohl byl pouze dobladin aja pridin k vybodnooen pro iplnost.
Pro-miminkacz — oba dva vystupy ma webu jzou bommova, protode titul pem zshmut ve
schvalanam madalistu




PREHLED ZFFALIZOVANYCH VYSTPU OD POCATED SPOLUPRACE

PLANET ZEN
od 15.4. 2013
obdobi titul produkt/forma uvefejnEni welikost potet
duban/keit=n dokonalazenac Cesta knalezeni menavahy W 1
tre ndyed ravicz L=sta knalezeni menovahy A 1
joyanline.cz C=sta knalezeni mvnovahy W 1
ihumus. = L=sta knalezeni menovahy A 1
zenaxlos C=sta knalezeni menovahy s 1
5
bvsten/f=remn 2EnEnCE Tajemstwi dlouhovekasti ey +
zanaxlo soutsl A 1
Prakvap=ni Masaz horhymil pythchky Ctwrtina 1
Nejenajide cz Cesta knalezeni menovahy W 1
pro—mimiin ka.cz Ma viastni kigi W +
semfenycz Tajemstwi dlouhovekasti W 1
pro—mimiin ka.cz Cesta knalezeni menovahy W +
443
943

POCET REALNYCH UZIVATELT, ¢TENOST

Zena-in.cz — 121 000 — jadan = najitendifich wabl pro Zany na feskam trhe Cilova slupina
20 — 60, Siroks zamSteni. Firavi patil k jodnd z najitend) fich mubrik

ZenaXL.cz - 22000 - lifestyla 2o zadlenim pa Zenv 25 = Majl minimalnd stfedodlnlsks
v zddland avvEl piijmy, zajimal 22 pievaind o zéavy Svotm st

Nejenojidle.cz — 12 000 - wab zam&f=ny na feny i mude zajimsajlal 22 o adeavy Hvoml syl 2
kondici

Svetzeny.cz — 34 000 - lifestylova madivm pro feny 30 +. Dl =i mainatrasm na Saskem trhu.
Cilova slpina 52 zajima hlavnd o temata, zdravi, krasa, st avetshy,

Pro-miminka oz — nenl monitorovana Podadnt destupna info o Stennoet je 11 000 RU Wab
zamétany vihradnd na maminky = dftmi Lkters 22 zzjiimejl o zdrevi, kessn, kondici a hlavns
prakticka rady.
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Piekvapeni — Ctenost jednoho tidemniho dsla 332 000, Ctemost vd eliim obd obi 776 004
Jedna se o spolefemsky tdemik, Lktery patfl k vlajkovym titubim vydavatelvivd
SANOMAMEDIAFRAHA

MERITELNAHODNOTAFE DLE INZERTNICH DAT

titul welikost Cena za wystup
dokonalaz=nac W 15000
trendyedravicz W 5000

joyonline.cz W 20000
iluxus. W 15000
zenaxlz W 15000
70000

2Enan.c2 W X
2enaxlz W 15000
Prekvapeni Eturtina 53000
nejeajidle cz W 10000

pro—~miminka.cz W X
swEEny.ce W 15000

pro—miminka.cz W X
24000
CELKEM 154 000

VYSTUFY PRISLIEENE DO DAL STHO OBDOEI

Diokonslazena oz, Frash-in oz, Zahady #Hveta OF S dus, Joy, Svat Zeny, Batynka

DOPORUCENT A FLAN DALSICH AKTIVIT

WV daliim komunikaimim obdobl probdhne zshijemi spoluprace s vibranymi weby ma
poradnach, D&la buds piiprsven rozhover :Jamesam poo Zihady EHwots, budou
rozkomunilovany 2 tislova zpravy viz tislove zpravy a nadals buds monitorovan zzjem
radabo o téma: Jak za Hja cizincim v Cachach, do ktersho bychom poufili terspeuty, jejich
pibdhy a samodfajms promo PLANET FEM. Jako vhodnd madia pro tanto Slamsk jsou:
Diokonala fena, Jov, Jovonline.cz, Glanc, Marianna a Zana a SHvot

PF. agemtura B O h=dia

Xl




Priloha D — Kvartalni report — klient Ines de la Fressange, a.b.art, interni material

agentury BON Media

REPORT KVARTALNI SPOLUPRACE

T T T T e

Ines
Fre 5..5.;.1 nge a.b.q rf
...... {:k}.-.,_.‘_,\ & swiss mode

LISTOPAD, PRDSINEC, LEDEN

Xl



1. KOMUNIKACE

Kwvartalni spoluprace byla zahajena na kond desateho mésice roku 2013 s wyhlidkou prvniho
uverejnéni vlistopadu. Hlavnim Okolem bylo zasahnowt predvanoini mésice a lednové
obdobi. Tyto mésice byly wybrdny z tEchto divodl:

® Lige shani neotfelé darky pod stromedek (listopad, prosinec)
» Lidé chtdji utratit penize, které dostali k vdnoclm za ddrky die viastniho
vybEru [leden)

Ma zakladé imtermi Ostni dohody sklientem byly komunikovany viechny zilngé znalky
prijmy a zajimajicimi 52 o modu. Tato clova skupina byla vybrana i pro pansky segment
produk tl £ ohledem na tyto skuteEnosti:

* O nakupu rozhoduji 2eny
»  Zeny shini ddrky pro mude
* I mufim s dostanou do ruky enské tituly

Proucely komunikace téchto temat byly pripraveny celkem 4 tick owe materia ly:

® Design, ktery mifi pfimo do srdes

® [Ema v dervens

& ModniprohlaZeni pravého gentlemana
® PRimy zasah do vkusu

komunikace téchto témat shrnovala top produkty z portfolia znadek: Locman, Helveco, Inss
dela Freszangeaa.bart

Mediamix byl zamérné vybranna zaklad t&chto kritérii:

» Vyzocs nikladové 3 vyzoce Ctené tituly: ONA DMES, Svet zeny, Joy, Glanc, Marianne,
Etylpro feny, Katka, Viasta, Tydenik kvity, Sip plus, Zena a Hvot, Blesk pro feny.

& Tituly zaméfené na vysoce lifestylove Zeny: In Style, Marianne, Mariz Claire, Story,
Hair&Beauty, Dama, Fashion Club, Dolce Vita, Luxury Suids.

& Online tituly se ftenosti presahujici 50000 redlmjch ufivatell: Dokonaldi fena,
Zena.cz, Fena-in.cz, Jenprofeny.cz.
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2. MEDIALNI V¥YSTURY

MEDIAMONITORING

Mazev cinku velik ost
LISTOPAD
OMA dnes Zapiznik Imes | Lumusninotysek 1
bonus
PROSIMNEC
Nestydte =
HairfBea uty | Pera Ines zéervenat sedmndcting |1
Nestydte =
HairfBea uty |a.b.art rEervenat sedmnacting |1
Nestydte 3
HairfBea uty |Locman zéervenat sedmnacting |1
Swét Feny Perolnes Rukouwodsrdoe dessting 1
Glanc Perolnes 5 listkem osmina 1
e Zarmem
Marianne Zapiznik Ines | Pafzanky trinacting 1
Fajn Zivot a.bart Beran dvanacting |1
Fajn Zivot Locma n FEL dvandcting |1
OMA dnes a.bart Klazika Etrnacting 1
Instyle Perolnes e stylu sedming 1
10
LEDEM 5+5
Peso Pero +
perfecto zapiznik Zpravy z Pafize osmina 1
bonus

XV




3. NAKLADY a CTENOST

MEDIAMOMITORING

Obdobi Titul Naklad Etenost PoCet
LISTOPAD
ONA dnes 1E5 0O0 627 000 1
PROSINEC
HairGiBeauty |newdina 61000+ 15000 1
HairfiBeauty |newdina 61000+ 15000 1
Hair&Beauty |newddna 61000+ 15000 1
svEt feny 250 D00 427000 1
Glanc 35 000 125000 1
Marianne 61104 152000 1
Fajn Zivot 21000 75000 1
Fajni Zivot 21000 78000 1
ONA dnes 1E5 DO 627 000 1
Instyle 27 000 55000 1
10
LEDEN 5+5
Paso Pedfects |12 000 33 000 1

CELKEM:

CELKEM:

4. ODHADOVANY REACH

Za predpokladu, #= by =i kaidy ftenal pravideln® ftouci wyie uwvedsné tituly, vEiml sdEleni
kiienta, by produkty Ines de la Fressange oslovily clovou skupinu Eftajici 1502000
respondentla produkty ze sektoru hodinek E52 00D respondenti.

wrhledem k focus group Setfeni, které ukazalo, Ie sdéleni v médiv zasdhne reding 43 % lidi,
je skutefny zdzah shoro 92000 u produktove fady Ines de la Fressange a 390000 u
produk th Locmana a.b.art.

wrhledem k uvvefejnéni znatky a.b.art ve feném tituly ONA dnes je zfejmée, Ie okolo 70 %
7 tohoto £isla budou tvofit pravé ftenafi tohoto média, ktefiza chytili sdélenia.b.art.

XV




5. ZHODNOCENI A DOPORUCENI

Predvanctni kampan byla limitovana platicimi klienty, ktefi zakupovali inzertni plochy
k propagad své znadky a produktove tipy ziskdvali v rdmd bonust. sednalo se zejména o
swetove zna chy [Stormaj.).

Ze sveho pohledu hodnotim Ines de la Fressange jako bezkonkurentni produkty na trhu,
ktere maji velky potencial k medializaci. Ines de la Fressange sama o sobé produkty
prodava svym jménem. O zratky a.b.art a Lotman je a% o 70 % mendi zajem. To prisuzuji
krithé pleobnosti na trhu a kritké dobé k mofnosti rozdifeni povEdomi a v neposledni
fadé cbroveké konkurenci zajetjch znaéek a vieobecné nedivéfe lidi zhouget nEco
noveho.
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