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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Téma této diplomové prace je ,,Agentura Neopublic Porter Novelli v prostfedi ¢eského
Public relations®. Jejim cilem je zanalyzovat soucasny stav vybrané Public relations
agentury, uvést ji do souvislosti ¢eskym trhem Public relations a nasledné stanovit

strategické cile pro dalsi ptisobeni agentury a kroky k jejich uskutecnéni.

Prvni ¢ast uvadi obecné souvislosti oboru Public relations: historii oboru, jeho
soucasnost a budoucnost, zafazeni Public relations do kontextu marketingovych
komunikaci. V prvni ¢asti jsou rovnéz uvedeny etické kodexy Public relations a

specifikace Public relations agentur.

Dalsi ¢ast jiz popisuje vyvoj ¢eského trhu Public relations, a to jak pfed rokem 1989,

tak po ném.

Posledni cast prace se vénuje agentuie Neopublic Porter Novelli, popisuje jeji
soucasnou situaci, vcetné¢ analyzy konkurence a SWOT analyzy. Nasleduje urceni

strategickych cilt a kroki k jejich uskute¢néni.

Abstrakt v anglickém jazyce (Concept of dissertation in English)

The theme of this master thesis is "Agency Neopublic Porter Novelli in the context of
Czech Public relations". Main goal of this work is analyse actual position of the Public
relations agency on Czech Public relations market, determination of strategic goals for

future and specification of realization steps.

In the first part there are presented general information about Public relations branch:
history, actual situation and future, submission of Public relations branch in the context of
marketing communications. In addition there are introduced ethics codes of Public

relations and general information about Public relations agencies.

Next part describes development of Czech Public relations market before and after

the year 1989.

Last part of this master thesis is devoted to the Neopublic Porter Novelli agency.
Described actual situation, include SWOT analysis and analysis of competition. At the end

this part there are determinate strategic goals and measures of the realization.
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UvVOoD

Nazev mé zavérecné diplomové prace zni ,,Agentura Neopublic Porter Novelli v prostiedi
¢eského Public relations®. Jejim hlavnim cilem je analyza piisobeni agentury Neopublic
Porter Novelli na ¢eském trhu Public relations a rovnéz navrzeni strategickych cilti pro
dal$i pisobeni agentury. Soucasné¢ ma prace uvést i teoretické a historické souvislosti
oboru Public relations a proniknout do soucasného stavu trhu Public relations nejen

v Ceské republice, ale i v mezinarodnim métitku.

Toto téma jsem si nevybrala zcela nahodné, jelikoz se oborem Public relations
zabyvam i ve svém profesionalnim zivoté. V minulosti jsem na obor PR nahlizela z druhé
strany, coby novinaf, v soucasné dob¢ pracuji jako account manager uvedené agentury
Neopublic Porter Novelli. Vysledky mé diplomové prace mé tedy velmi zajimaji 1 z
profesniho hlediska a mohou byt uzitecné pro mé budouci aktivity v tomto oboru a ¢innost

v agenture.

DalSim divodem, ktery mé vedl ke zpracovani tématu souvisejiciho s Public relations
je fakt, Ze tento obor zaZziva, zejména v Ceské republice stile velky rozvoj, ktery souvisi se
stale stoupajicim vyznamem podlinkovych marketingovych aktivit. Stale vice firem si
uvédomuje vyznam Public relations a pokud tyto firmy nemaji dostatek vlastnich
prostiedkl pro ¢innost PR, najimaji si odborniky, které jim mohou poskytnout své Siroké

znalosti oboru a ¢asto 1 zazemi mezinarodnich siti.

Dil¢im cilem této prace je vytvofit material, ktery mize byt vyuzitelny pro praxi a

strategické planovani agentury Neopublic Porter Novelli.

Metody a zakladni teoretické pristupy

V nasledujicich odstavcich popisuji piehled metod a postupti prace, které jsem pii své

tvorbé pouzila.

Nejprve jsme definovala téma své zavérecné diplomové prace a jeji cile. Poté jsem se
snazila prostudovat co nejvice odborné literatury a dalSich souvisejicich materidlii
(naptiklad informace dohledané na internetu) a na zdkladé takto ziskanych poznatkl

popsat a uvést historické a teoretické souvislosti a specifika oboru Public relations.
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Nasledné jsem se zaméfila na ziskani a zpracovani informaci o ¢eském trhu Public
relations a jeho vyvoji. Tento text mimo jiné obsahuje informace o oborovych sdruzenich

pusobicich v oboru Public relations v Ceské republice.

Pro praktickou cast jsem nashromaZzdila informace o agentufe Neopublic Porter
Novelli. Nasledné jsem popsala a analyzovala soucasnou situaci agentury, a to zejména za
pomoci SWOT analyzy a analyzy konkurence a rovnéz pouzitim matematicko-
statistickych metod (souhrny, praméry, podily). Nasledné jsem z uvedené¢ SWOT analyzy
a dalSich ziskanych informaci vyvodila strategické cile spole¢nosti a nastroje pro jejich

uskutecnéni.

Domnivam se, Ze k problematice Public relations a fungovani PR agentur na ¢eském
lze pfistoupit 1 z nasledujicich pohledi: vnimani profese Public relations mezi novinari,
vnimani ¢innosti PR agentur mezi klienty a rovnéz specifiky oboru Public relations
v jednotlivych oblastech lidské Cinnosti. Rozsah diplomové prace bohuzel rozpracovani
téchto dalSich témat nedovoluje, proto tyto okruhy mohou byt pfedmétem dalsiho

zkoumani.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou v dnesni dob¢ jiz nepostradatelnou soucasti moderniho managementu
a velkym komunikacnim pomocnikem pro malé i velké firmy. Tohoto postaveni dosahl
obor PR zejména v poslednich desetiletich. Jeho historie je vSak mnohem delsi,
pocatky udrzovani vztahil s vefejnosti miizeme vysledovat jiz v dobéach starovéku a antiky.
Od té doby se obor PR neustdle vyviji, stale se objevuji nové a nové zpusoby jak
s vefejnosti a spole¢nosti komunikovat. Neustal¢ zdokonalovani oboru pfinasi stale novejsi
poznatky a pohledy. V poslednich letech je ¢im dal, tim vice patrnd integrace a

provéazanost jednotlivych marketingovych oblasti.

1.1 Historie Public relations

Pocatky Public relations sahaji jiz do dob davnovéku. D4 se fici, ze komunikace
a udrzovani vztahii s vefejnosti je staré¢ témef jako civilizace sama. Novodoba historie
Public relations se vSak zacina psat az na prelomu 19. a 20. stoleti a souvisi s rozvojem

masovych médii.

1.1.1 Kde se vzalo PR, aneb prvopocatky udrzovani vztahii s verejnosti

Pocatky komunikace a udrzovani vztahti s vefejnosti muzeme hledat jiz v dobach
starovéké Mezopotamie, Egypta a Persie, kdy se vladci jednotlivych Gzemi snazili §ifit
slavu a véhlas o svych zemich a o svém panovani. V antickém Recku a Rimé& vyuzivali
posll, aby informovali o uspéSich ve valce a rovnéz aby dale $ifili zprdvy o moci a
bohatstvi svych panovnikii pfed ostatnimi narody a kmeny. Svou roli sehrdla v obdobi
antiky 1 literatura — dila Casto slouZila k podpofe duchovnich 1 svétskych vladca. Jiz
Marcus Tullius Cicero (106 — 43 pred n.l.) se zminuje o ,,communis opinio*, tedy

vetejném nazoru, minéni [ [6], str.

11]

Pocatky komunikace s vefejnosti jsou rovnéz nepochybné spjaty se vznikem
prostfedki hromadné komunikace, tedy s médii. Zhruba ve 2. poloviné 15. stoleti se
zprava, nebo informace stava zbozim. Jeji pfijemci, vétsinou obchodnici, ktefi pottebovali

byt podrobné informovéani o situaci na cizich trzich, byli ochotni za tuto informaci platit.
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Na druhou stranu i oni vyuzivaji poslu a piredchiidct médii, aby o své Cinnosti a uspésich
informovali ostatni. V dobach humanismu, kdy doslo k velkému rozvoji védy a vzdélani
rovnéz piibyva potencialnich piijemct zpravodajstvi a kvalita poskytovanych informaci se

zvysuje.

Dal$im meznikem v historii Public relations je vyuziti propagandistickych nastroji
pii revolucich v 17. — 18. stoleti. Clark L. Caywood [ [1], str. 18] pak upozoriiuje na
techniky piesvédcovacich kampani pii revolucnim procesu v USA v letech 1763 — 1776.
K mobilizaci vetfejného minéni vyuzili revolucionafi hned nékolika G¢innych nastrojl:
vyuziti symbolu svobody (Liberty Tree), ktery plisobil na city vefejnosti, sloganti, které
upozornovaly na socidlni problémy, dramatizaci a zveliCovani skutecnych udalosti
(napt. z t& doby znamé ,,bostonské piti ¢aje, kdy revolucionaii v Bostonu nahazeli Caj
dovezeny britskymi kolonizatory do mote), které upoutaji pozornost vetejnosti, vlastni
interpretace udalosti a zejména rychlé Sifeni téchto informaci. Efektivitu této propagandy
jesté umocnila kampati, ktera vedla k piijeti Ustavy Spojenych statii (1788).

Nasledny rozvoj oboru Public relations pfichdzi s rozvojem technologickych

vvvvvv

1.1.2 Zacala se psat historie PR

Rychly rozvoj a pfichod novych typt médii, kterd Casto maji spiSe inzertni charakter,
s sebou pfinasi 1 potiebu nového zplisobu ziskavani informaci. V USA se tak v poloving
19. stoleti objevuji tzv. tiskovi agenti, ktefi psali a umistovali ¢lanky se specifickym

obsahem, a to nejcastéji v z4jmu urcitych jednotlivel a skupin [ [7], str. 10].

Jednim z téchto agentii je Ivy Ledbetter Lee (1877 — 1934) (viz P I), ktery je
vetSinou povazovan za otce Public relations. Od roku 1903 byl Ivy Lee poradcem v oblasti
Public relations. Vystupoval jako nezavisly tiskovy agent a médiim dodéaval informace
o svych klientech. Odborna literatura zminuje hned nékolik typickych ptikladl jeho
¢innosti. V rocel906 Lee vytvoril zifejme jednu z prvnich PR kampani, kdyz vetejnost
informoval o Spatnych podminkach stavkujicich hornik. Kampan byla natolik
presvédciva, ze se vétSina americké vefejnosti postavila na jejich stranu. Dalsi je pfipad
zelezni¢niho nestésti spole¢nosti Pensylvania Railroad. Misto, aby Lee celou situaci
ututlal, pozval na misto nehody novinafe. Noviny poskytly vefejnosti podrobné informace

vcetné obrazového zpravodajstvi. Verejnost zareagovala tak, jak se dalo ocekavat.
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Postavila se proti Pensylvanskym draham. V tu chvili vSak Lee zahdjil dals$i Cast své
kampané — zazaloval ty, ktefi nehodu zavinili, tedy stavitele mostu, na kterém se nehoda
stala (tento most byl nekvalitné postaveny). Nasledné na fadu opét ptiSly Pensylvanské
drahy, které zorganizovaly pomoc lidem, kteti byli nehodou postiZeni. Tento ptipad piesné
doklada jednu ze zasad, kterych se Ivy Lee drzel, a sice: ,,O aktivitich svého klienta
informuj vzdy pravdivé, a to i tehdy, kdy by mu mohla pravdiva informace $kodit, coz by
¢tenaii umoznilo vytvofit si uceleny, objektivni a na ostatnich nezéavisly nazor.* [ [7], str.

11].

K rozvoji teorie Public relations piispél Ivy Ledbetter Lee publikovanim tzv.
Deklarace principt (Declaration of Principles). Jde o prohldSeni, které v roce 1906 rozeslal
redakcim, a v némz prohlasuje, ze neni majitelem reklamni ani tiskové agentury a bude
informovat tisk co nejobjektivnéji a nejrychleji a redakce bude zasobovat zasvécenymi
podklady. Je vSak nutné vzpomenout i stinnou stranku jeho Cinnosti, kdyz po nastupu

fasismu v Némecku ocetioval metody masové propagandy Goebelse a jemu podobnych.

Za prvniho teoretika PR lze povazovat Edwarda L. Bernayse (1891 — 1995)
(viz P II), ktery prednaSel Public relations na univerzité. Ve své predndSce nazvané
,O zasadach a etice nového povolani Public relations* poprvé definoval obor zabyvajici se
vztahy s vefejnosti. Vroce 1923 pak vydal prvni ucelenou publikaci na téma PR —

Crystallizing Public Opinion.

Public relations zacinaji pronikat do Zivota spole¢nosti. Jako ptiklad jedné z velkych
PR akci 1ze jmenovat naptiklad oslavu 50 let aktivity T.A.Edisona v roce 1929. Jednalo se
o akci ve prospéch spolecnosti General Electric [ [6], str. 7]. Velky rozvoj zaznamenava
PR v obdobi prvni svétové valky. Dalsi vyznamnou etapou se stalo obdobi druhé svétové
valky. Ve Velké Britanii a USA vznikaly statni instituce, jejichZ poslanim bylo realizovat a
udrzovat vztahy s vefejnosti. Je ale také nutné zduraznit fakt, ze ve valecnych obdobich

mélo PR ¢asto podobu propagandy.

PR agentury, které vznikaly v USA se postupné zacinaji prosazovat i v zahranici
(zejména v Evrop¢) a dochazi k internacionalizaci PR agentur. Prvnim, kdo se chopil
ptilezitosti, kterd se na mezinarodnim poli nabizela, byl John Hill. Z doposud nejvétsi PR
agentury v USA, Hill & Knowlton, Inc., zfidil v roce 1956 Hill & Knowlton International.
Centralu méla spole¢nost v holandském Haagu, pobocky pak ziidila v Némecku, Velké

Britanii Francii, Svédsku, Belgii, Australii, Mexiku, v Latinské Americe a na Novém
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Z¢landu. Postupem cCasu nasledovaly tento vzor dalSi agentury, napt. Ruder & Finn,

Edelman International, Harry Bruno & Associates ¢i Burson-Marsteller, Inc.

V povéle¢ném obdobi zaznamenavame nékolik vyznamnych milnikii v oboru Public

relations:

e 1948 — V Londyné& vznikl Institut vztahti s vefejnosti (Institut of Public Relations —

IPR), ktery sdruzoval jednotlivce ptisobici v oboru PR.

e 1951 — Londynsky Institut vztahii s vefejnosti vydava zasady profesionalniho

chovani (pozdéji Kodex profesionalniho chovani).

e 1955 — Vznikd Mezinarodni asociace pro vztahy s vetejnosti (International Public

Relations Associaotion — IPRA), jejimz cilem je zvySovani trovné Public relations.

e 1995 — Vznika organizace International Communications Consultancy Organisation

(ICCO), ktera sdruzuje narodni asociace PR agentur.

1.1.3 Pritomnost

Public relations dosahuji svého skute¢ného vyznamu az v poslednich desetiletich.
Uplatiiuji se v riznych oblastech lidské ¢innosti, své vyuziti nachdzeji jak v podnikatelské
sféte, tak i ve statni a verejné spravé a v neziskovém sektoru. Se stale rostouci globalizaci
svétové ekonomiky roste 1 potfeba kvalitni a efektivni komunikace s vetejnosti. Pokud
jesté Public relations nedosahlo svého vrcholného obdobi, da se fici, ze zlaté Casy teprve

ptijdou. Vyznam celého spektra marketingovych komunikaci je totiz stale silngjsi.

Pivodné byly aktivity Public relations spojovany pouze s roli tiskového mluvciho a
jeho odboru, aniz by si vedeni téchto spolecnosti a soucasn¢ také vetejnost uvédomovali,
ze PR nabizi mnohem S$irsi pole plisobnosti a néstroji. V posledni dobé vsSak nabyva na
intenzité trend integrace marketingovych komunikaci do ostatnich podnikovych procest a
soucasn¢ trend provazani jednotlivych oblasti marketingu. Public relations se stava platnou
soucasti firemni strategie. Integrované marketingové komunikace jasné definoval Clarke L.
Caywood pro statni primyslovy vyzkumny ustav v Northwestern [ [1], str. XXIV]:
»Integrovand marketingova komunikace je pojem pldnovani komunikace marketingu, jenz
predstavuje ptfidanou hodnotu komplexniho planu, zhodnocujiciho strategickou tlohu

rozlicnych oblasti komunikace — reklamy, pfimého osloveni (a zpétné vazby), podpory
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prodeje a public relations — a tyto propojuje za ucelem dosazeni ztetelnosti, konzistence a
maximalniho u¢inku.*

Integrace Public relations vSak znamend integraci i v dalSich arovnich. Jde napiiklad
o integraci vztahtll, kdy se pracovnici Public relations dostavaji do vedeni korporaci a
zajistuji tak vztahy se zainteresovanymi osobami, managementem a také veskeré dalsi
vztahy spole¢nosti, napt. mohou dobie koordinovat vztahy organizace s akcionafi nebo
klienty. Pro integraci Public relations je rovnéz ptiznacné pisobeni v oblasti financi,

lidskych zdrojti, marketingu apod.

D¢lici linie, ktera odd€lovala oblast Public relations od ostatnich Cinnosti firem a

organizaci, postupné mizi.

V soucasné dobé také mizeme hovofit o riistu popularity agentur a poradenskych
firem v oblasti PR. Pfijmy téchto firem se neustdle zvySuji a trh se sluzbami Public

relations trvale roste. Lokaln¢ vznikaji nové, mensi agentury a velké mezinarodni agentury

vvvvv

Progno6zy pro budoucnost PR jsou velmi pozitivni.

1.1.4 A jak to bude dal?

Oblast Public relations méa pfed sebou velkou budoucnost. Agentury a poradenské firmy
PR se budou i nadale rozSifovat, i kdyz pomaleji nez tomu bylo doposud. Da se
predpokladat, Ze agentury budou stale vice splyvat s podniky, pro které pracuji. Stale se
bude rozvijet integrovana marketingova komunikace, odbornici tedy kromé klasického PR
budou nabizet i dalsi typy komunikace. Tak, jako integrace komunikace byla jesté¢ nedavno
povazovana za doménu reklamnich agentur, tak je mozné tvrdit, ze v nasledujicich letech

se rozebéhne 1 v sektoru Public relations.

V agenturach se budou objevovat odbornici, ktefi kromé komunikacnich sluzeb
budou nabizet i poradenstvi v oblasti efektivity prace managementu, pracovnich vztahii
apod. Komunikace agentur uz nebude sméfovat pouze k marketingu a k vykonnému
vedeni, ale 1 k ostatnim zaméstnanciim firem. To bude mit, kromé jiného, za nésledek 1
potfebu dalsiho vzdélavani pracovnikd agentur a poradenskych spolecnosti, nutnost
ziskavat stale hlubsi informace o oboru, ve kterém klient dané agentury plisobi. To rovnéz
mize vyustit ve stale uzsi specializaci at’ uz celych agentur, nebo jejich jednotlivych

slozek.
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Globalizace svétové ekonomiky stale postupuje a tada spoleCnosti rozSifuje své
pusobeni po celém svéte, nebo se sdruzuje v mezindrodnich sitich. V poslednich letech je
vSak stale vice patrné, Ze tada organizaci ustupuje od globalniho zplisobu mysleni
a komunikace a stale vétsi dliraz klade na ptizptisobeni se podminkam daného Gzemi, dané
kultury. Interkulturdlni specifika kazdé zemé& nelze popftit. Stale vice odbornikl se tedy
hlasi k jakési ,,glokalizaci®, tedy k trendu ,myslet globdln¢ a jednat lokalné*. Lze

predpokladat, ze tento trend bude nabyvat stale vétsiho vyznamu.

Pro budoucnost Public relations existuje fada pfedpovédi, Clark L.Caywood mimo

jiné popisuje nasledujici [ [1], str. 12]:

a. Za jednu z nejvétSich priorit agentur, korporaci, obchodnich spole¢nosti a
neziskovych organizaci bude povazovana vychova prvotiidnich manazert

profesionalni komunikace

b. Budou prolomeny bariéry mezi informatory agentur a korporaci. Odbornici
z agentur mohou svou praci obohatit plisobenim v korporacich; umi se veitit
do potfeb klienti a svymi zkuSenostmi budou moci zménit perspektivu
zodpovédnosti v profesionalni komunikaci. Naopak odbornici z korporaci
by se mohli osvédCit v agenturach, jejich zapojeni do prace v exekutiveé

mize byt velkou pfednosti.

c. Odbornici na profesiondlni komunikaci budou ochotni piebirat

zodpovédnost i mimo oblast vlastni specializace.

d. Informatoii pirevezmou zodpovédnost za budovani vlastni kariéry. Tento

ptedpoklad vymezi novou zivotni drahu v Public relations.

Aby se tyto piedpovédi proménily ve skuteCnost, je tieba, aby pracovnici v PR
zastavali urCité zasady a pravidla. Mezi tyto zésady patii i tvrzeni, Ze profesiondlové maji

mit dostatek sebedtvéry, aby byli schopni podstoupit urcité riziko.

1.2 Public relations. O é¢em se mluvi?

Existuje na stovky, mozna na tisice nejriznéjSich definic Public relations. Ve vymezeni
pojmu existuje stale fada nejasnosti. V podstaté je mozné fici, Ze vzhledem k §ifi a zabéru
oboru neni obsazeni jeho podstaty v jednoduché definici mozné. Ziejmé nejrozsSirencjsi a

nejcastéji pouzivanou definici je ta, kterou v roce 1978 pfijal Institut Public Relation
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(IPR): ,,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat

vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.”

Veskeré zndmé definice se vSak odkazuji na dilezité aspekty tohoto typu komunikace
[ [8]]:

e PR zahrnuji navadzani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzdjemné duvéry,

respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a vefejnosti.

e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované

komunikace byly provadény efektivné.

e PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a kli¢ovou vefejnosti/cilovou

skupinou.

e PR jsou proces sméiujici k vytvoteni pozitivnich postojii na zdklad¢ znalosti nebo

k pfeméné negativnich postojii a ndzorti na pozitivni.

e Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vefejné z4jmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédCovani, jsou komplexem fizeného komunikaéniho procesu, ktery

zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

e PR jsou nepfetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje (a mize

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

e PR fidi oboji, tj. povest 1 vnimani firem, znacek a jednotlivca.

1.2.1 Public relations — sou¢ast marketingovych komunikaci

Ackoliv jsou Public relations soucasti marketingového mixu, nelze je zcela jednoduse
spojovat s ostatnimi druhy marketingovych komunikaci. Lisi se zde cile i cilové skupiny
a rovnéz neékteré pouzivané nastroje. Rozhodné vSak nelze opomijet tllohu PR pfi integraci
firemnich komunikacnich aktivit a rovnéz fakt, ze Public relations nemohou existovat
zcela samostatné a nezavisle na ostatnich ¢astech komunika¢niho mixu, PR by tedy vzdy
meélo byt soucasti celkové komunikacni strategie. Philip Kotler vidi strukturu marketingu a

roli PR nasledujicim zplisobem [ [7], str. 13]:
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Obr. 1 Struktura marketingového mixu a role PR dle Philipa Kotlera

Public relations se od marketingové komunikace odliSuje v n€kolika smérech. Asi
nejdilezitéjsi je fakt, ze marketingovd komunikace je spi§ kratkodobé a komercné
zaméfena. PR je dlouhodobym procesem, hlavnim z4djmem PR totiz neni uspokojeni
zédkaznik a vytvareni zisku, nybrz trvale dobré jméno a celkové reputace firmy. Ulohou
PR je zdiraziiovat dobré jméno firmy v dlouhodobém horizontu. V tomto okamziku
existuje uzky vztah mezi PR a marketingovou komunikaci, kdy dobré vztahy s vetejnosti
vytvateji dobrou ptidu pro marketingové komunikace. Dalsi velkou odliSnosti je fakt, ze
oproti jinym ¢astem marketingového mixu, je efektivita PR velmi obtizné méfitelna. Public
relations byva rovnéz vyuzivano tam, kde se jedna o obtizné publikum a marketingové
komunikace typu reklamy ¢i pfimého marketingu nebyvaji akceptovany. Nejdulezitéjsi
vyhodou PR ve srovnani s marketingem je pak skutec¢nost, ze lidé povazuji vystupy PR za
mnohem objektivnéjsi a tedy i1 vérohodnéjsi a zajimavéjsi. Z tohoto diivodu mize byt PR

mnohem efektivnéjsi.

1.2.2 Co vSechno je Public relations?

Public relations je velmi Sirokym a komplexnim pojmem. Z tohoto diivodu je tfeba velmi
jasn¢ definovat cilové skupiny a sdéleni, které ma byt piredano. Je nutné rozliSovat, jaky
typ PR ma byt pro dany cil a cilovou skupinu vyuzit. Do urcité miry lze jako druhové

varianty Public relations chapat nasledujici pojmy [ [6], str. 16]:
e Public affairs

Pod timto pojmem se vétSinou chapou aktivity subjektu public relations, které jsou
namifené na statni spravu, samospravu a zdkonodarné organy a neziskovou sféru.
Cilem public affairs je napomahat vytvareni pfiznivého image subjektu, a to
zejména pozitivnim ovlivilovanim vefejnych zaleZitosti a Cinnosti, ktera by méla

byt ku prospéchu dané cilové skupiny. Jednim z néstroji public affairs je lobbying.
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Press nebo media relations

Jednd se o vztahy se sd€lovacimi prostfedky; vytvafeni a udrZzovani vztah s
novinafi, jejichz cilem je zajiSténi pfiznivého postoje a dliveéry novinait ke
znacce/firmé a k lidem, ktefi ji reprezentuji.

Government relations

Tato cinnost je zaméfena na vztahy s vladnimi institucemi. Jejim cilem je
spoluprace a vymeéna informaci mezi firmou a ufady statni spravy a samospravy,
které jsou pro ni dalezité. Tyto vztahy jsou zvlasté dalezité pro organizace, které se
pohybuji v sektoru financovaném nebo regulovaném vladdou a vladnimi zésahy,

jako je napf. sektor dopravy.
Investor relations

Tato oblast zastfeSuje vztahy k investorim (akcionafiim, majitelim) a zahrnuje
spolupraci a vyménu informaci mezi organizaci a investory. Tyto vztahy lze zaradit
jak do vztahl se zdjmovou vefejnosti (akcionafi, soucasni investofi), tak do vztahl

Cisté externich (potencidlni investofi, potencialni akcionafi).
Community relations

Jde o spolupraci a vzijemnou vyménu informaci mezi podnikem a okolnim
prostiedim v misté, kde plsobi (lidé zijici v blizkosti podniku, jejich zdjmova

sdruzeni, mistni zastupitelstva apod.).
Employee relations

V tomto piipade jde o vztahy s vnitini vefejnosti, tedy se zaméstnanci organizace.

Za vnitini vetejnost miizeme povazovat i rodiny zaméstnancti, odbory apod.
Industry relations

Jedna se o vztahy s odvétvovymi partnery; komunikace s firmami v ramci odvétvi,

v kterém organizace pusobi.
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Soucéasti PR jsou rovnéz nasledujici aktivity:

e Issues management

Do této casti PR patii sledovani akci a situaci v obecném prostiedi organizace,

které by mohly vyustit v mozné problémy s negativnim dopadem na organizaci.

e Crisis management

Jde o krizovou komunikaci, efektivné plsobici v obdobi nahlé, obvykle

nepfedvidané udalosti, kterd vyzaduje okamzité feSeni a kterd mulze ohrozovat

dobré jméno i samu existenci podniku.

e Sponzoring

Jde o dobrovolné ptispévky podnikli k vytvaieni lepsi spolecnosti, zivotniho

prostiedi atd. Cilem mohou byt nejriznéjsi akce, zajmové skupiny, neziskové

organizace, ale i jednotlivci. Dobrocinnost je vnimana jako prospé$na jak pro

vefejnost, tak pro samotné organizace. Tato Cinnost totiz vytvari dobré povédomi o

firmé. V poslednich letech jsou sponzorské aktivity podniku zahrnuty do oblasti

Corporate Social Responsibility (Socialni odpoveédnost firem).

1.2.3 Cilové skupiny a cile Public relations

Zakladni cilovou skupinou Public relations je vetejnost. Aby byly veskeré aktivity Public

relations uc¢inné a efektivni, je tieba presné urcit, pro kterou ¢ast vefejnosti je dana ¢innost,

dané sdé€leni ur¢eno. Vefejnost délime na interni (vnitfni) a externi (vn&j$i) tak, jak je

uvedeno v nasleduji tabulce [ [4], str. 306]:

Korporace
Externi (vnéjsi) Marketing
, v . |Verejné vztahy, ., L.
Interni (vnitfni) | ,, .. . Finan¢ni Média
zalezitosti
Zamgstnanci Veftejnost Investofi  |Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnancti [Mistni komunita |[Bankeéfi Rozhlas Distributofi
Odbory Vlada Konzultanti| Tisk Konkurenti
Akcionafi Obchodni asociace|Burza Obchodni tisk{ Velkoobchody
Nétlakové skupiny Internet Maloobchody

Tab. 1 Cilové skupiny PR
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Stanoveni cili v komunika¢nim procesu PR je zasadni véci. VétSinou vychazi
z firemni strategie. Pro spravné stanoveni cild PR, je dulezité zhodnotit vychozi stav,
stavajici image firmy a je nutné stanovit image, které je tfeba dosdhnout. Nasledné je
zadouci vypracovat plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realizacnich poloh. Pfi
stanoveni cili je tfeba dbat zejména na to, aby byly realizovatelné, aby byly dobte

definované, a rovnéz aby mély casovou platnost.

Cile PR dé¢lime na strategické a taktické (stanovujeme strategii a taktiku) [ [6], str.
23]. Strategické cile vychazeji z dlouhodobého, nebo alespon ze stiednédobého horizontu

¢innosti organizace nebo podniku. Mohou mit nasledujici podobu:

e Externi PR
0 Upevnit loajalitu zdkaznikli vii¢i podniku.
0 Vybudovat a udrzet dobrou povést podniku v mistni komunité.
0 Posilit spolupraci s mistni samospravou.
O Zlepsit image spolecnosti v investorskych kruzich.

e Interni PR
0 Pripravovat zaméstnance na budouci rozsiteni podniku (vnitini PR).
0 Posilit dobrou image managementu mezi zaméstnanci.
0 Doséahnout zlepseni kvality produkce podniku (vnitini PR).

Taktické cile maji pro komunikaci v PR spise kratkodobou povahu. Strategicky cil

muze byt rozd€len na ne€kolik dil¢ich taktickych cilti PR. Ptiklady taktickych cilii jsou:
e Externi PR
O Zvysit pocet ¢tendi Casopisu pro zakazniky.
0 Informovat vetejnost, obce o vybudovani cisticky odpadnich vod.

0 Informovat zdkazniky o bezplatném wi-fi pfipojeni v podnikovych

prodejnach.
e Interni PR

O Zajistit informovani pracovnikii podniku o zfizeni internetové kavarny

v podniku.
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0 Upevnit loajalitu zaméstnanct vii¢i podniku prostfednictvim sportovnich a

kulturnich aktivit.

1.2.4 Nastroje Public relations

Public relations se v marketingovych komunikacich podileji na vytvareni obrazu, image
znacky a firmy v danych cilovych skupindch a také se soustied’uji na udrzovéani vztahii
s touto cilovou skupinou. K tomu vyuzivaji nejriznéjSich néstrojii a kanalti pro dosazeni
cile. Nekteré nastroje mohou pro rizné cile a cilové skupiny podobné, nékdy se vSak

pouzivaji zcela specifické nastroje a komunikacéni kanaly.
Interni PR

Interni komunikace pouziva specifickych nastrojii a technik. Miize se jednat bud’ o osobni

(ustni) komunikaci, nebo o komunikaci prostiednictvim nejrtiznéjSich internich médii.
e Nastroje osobni komunikace

Zakladnim nastrojem osobni komunikace ve firmé jsou konzultace. Nejucinnéjsi
jsou konzultace, které jsou soukromé a odehravaji se pouze mezi manazerem, prip.
odbornikem a zaméstnancem. Mezi dal§i vyznamné nastroje tohoto typu

komunikace patfi: $koleni, interni prezentace, porady, spoleCenské aktivity apod.
e Interni média

Jedna se o pfimé rozesilky, mailing (direct mail) nebo vnitini e-mail, intranet,
firemni bulletin, podnikové noviny, videa, firemni TV nebo rozhlas. DalSim
vyznamnym nastrojem, ktery je vyuzitelny i v oblasti externi komunikace, jsou
vyrocni zpravy. Kudrzeni loajality zameéstnanci vi¢i firmé mohou rovnéz
napomoci nejruznéjsi firemni materidly, jako bloky, Salky na kavu, tricka, batohy —
to vSe opatfené firemnim logem.

Externi PR

Smyslem externiho PR firmy je zejména posileni postoje k firmé, instituci, organizaci a k

jejim produktiim, sluzbam a ¢innosti. VEtSinou se tim také posiluje image daného subjektu.

Externi PR je cileno na Sirokou vefejnost, odbornou a finanéni vefejnost, zajmové a

vlivoveé skupiny, statni spravu a samospravu a média.
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1.2.5

Siroka verejnost

Tento typ komunikace je vétSinou cilen na smyslovou informaci a pocity, méné uz
na prenos informaci. Subjekt PR mize vyuzivat rizné publikace pro informovani
vetejnosti nebo vyvolani dobrého dojmu u cilové skupiny. Jedna se vétSinou o:
letaky, brozury, je mozné vyuzit i vyro¢ni zpravy. Silnym nastrojem k posileni

image v ocich vetejnosti je sponzoring.
Financ¢ni a odborna verejnost

Pro komunikaci s investory a dalSimi finan¢nimi skupinami jsou nejucinné;si
finan¢ni zpradvy a zpravy zaméfené na ekonomiku firmy, vyrocni zpravy nebo
pravidelné informac¢ni bulletiny a osobni setkani. Odborné vetejnosti se tykaji
vyro¢ni zpravy, bulletiny a vyznamné akce v daném sektoru (konference, odborné

seminare, veletrhy apod.).
Statni sprava a samosprava, zajmové a natlakové skupiny

Velmi silnym nastrojem v této oblasti je lobbying, Znamena to poskytovani
informaci, vyjedndvani a ovliviilovani s cilem dosazeni lepSiho vysledku pro dany
subjekt. Na lobbying si nékteré¢ firmy najimaji specializované firmy, pro které
pracuji profesiondlni lobbyisté.

Média

Ucelem vztahtl s médii je vytvafeni publicity. Tim byvaji zasaZeny i dalsi skupiny
vetejnosti. Nastroji pro medidlni PR (media relations) jsou tiskové zpravy,
audiovizualni zpravy — Video News Releases (VNR) a Radio News Releases
(RNR), tiskové konference, rozhovory. Pii tiskovych konferencich se vyuZzivaji

press kity (obsahuji dokumentaci, fotografie, aktudlni tiskové zpravy a sdéleni,

kontaktni informace apod.), ptipadné¢ mohou byt novinaiim zasilany.

Jak se méri uspésnost Public relations?

Jak jiz bylo vySe uvedeno (podkapitola 1.2.1 Public relations — sou¢ast marketingovych

komunikaci, str. 15), velkou nevyhodou PR oproti ostatnim marketingovym komunikacim

je velmi Spatna méfitelnost efektivity. Vysledky PR kampani je mozné zméfit pouze tehdy,

jsou-li stanoveny meéfitelné cile. U cilové skupiny lze zjistit kratkodobé ¢i dlouhodobé
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povédomi, zmény nazorii nebo postoje. Vysledky PR Ize posoudit na zéklad¢ tii ukazatelt

vykonu [ [4], str. 315]:

e Ukazatel vstupii — mé&ii aktivity PR, jako naptiklad pocet novych sdéleni, pocet
realizovanych rozhovort, pocet rozeslanych brozur a bulletinti. V tomto ptipadé se
méti usili, nikoliv Gspéch. Tento plsob méfeni tedy neni vhodny pro méteni

efektivity PR.

e Ukazatel vystupii — méfi vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Jde o
prostor v tisku, Cas v televizi vénovany firmé, udalosti nebo znacce, délka

otiSténého sdéleni, pocet zvetejnénych textl, tonalita zvetejnéného sdéleni apod.

e Ukazatel aspéchu — méfi rozsah dosaZeni pfedem stanovenych cilii ve vztahu
k cilovym skupinam. Tento postup se podobd méfeni efektivnosti reklamy. Jako
ptiklady méfeni lze jmenovat podil dosazeného cilového publika, zmény ve

znalostech a povédomi, zmény v nazorech a postojich atd.

Uskute¢néna kampain ma vétSinou za Ukol zmeénit urCitou charakteristiku ve
vefejnosti. U¢innost Public relations se pak chape jako skuteny rozdil mezi vstupnimi a
vystupnimi hodnotami stanoveného cile. V ptipadé€ ukazatele méteni vstupt a vystupli jsou
metody vice nez zfejmé. Pro méfeni uspéchu a efektivity PR kampané pouzivame
vyzkumy vefejného minéni a vyzkumy image. I ptes fadu problémd, které pii priizkumech
mohou nastat, je nesporné, ze tyto aktivity dokazi ptinést fadu hodnotnych vysledkii
a udaji a je mozné tak ziskat alespoil relativni znalost o vysledcich realizovanych PR

kampani.

1.3 Public relations agentury

Public relations mohou byt provadény "in-house" (uvniti firmy) nebo prostfednictvim PR
agentur. PR agentury zamé&stnavaji kolem 40 % vSech PR odbornikdl, pfesto jsou dileZité,
protoZe se v nich realizuje vyznamny podil obratu a pfijmi této ¢innosti. Rada spoleénosti,
1 pfesto, ze ma vlastni PR oddéleni, spolupracuje s PR agenturami. Diivody jsou dva — bud’
je PR pracovnik ve firmé pouze jakousi sty¢nou osobou mezi firmou a agenturou a
vSechny PR aktivity jsou vytvafeny v uzké spolupraci s agenturou, nebo nékteré aktivity
vykonava PR oddéleni samo a agenturu si najima pouze na specializovanou ¢innost, na

kterou nedosahuji odborné znalosti zaméstnanct firmy, nebo firma nemé dostatek lidskych
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zdrojii pro tuto Cinnost. Pokud firma nemd vlastni PR oddéleni, byva za komunikaci

s agenturou odpoveédné bud’ marketingové oddéleni, nebo samotné vedeni firmy.

Jednoduse lze fici, Ze PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomahaji
klientim ovliviiovat nazory, postoje a chovani vetejnosti. Spektrum sluzeb poskytovanych
jednotlivymi agenturami se liSi, nekteré se soustied’uji jen na nékteré oblasti PR, jiné
(vétSinou ty nejvetsi) se zabyvaji celym spektrem aktivit v oblasti PR. Zaméstnanci PR
agentur nejsou pouze vykonnou slozkou na dané zakazce, Cinnosti pro klienta, ale klientovi

zajist'uji rovnéz konzultace a poradenstvi v oblasti komunikace .

V malych a zaCinajicich agentur je struktura jest¢ velmi tizkd. Nejsou tedy obsazeny
pozice ve vSech rovinach, které ve velkych PR agenturdch byvaji. Roviny pozic v PR

agentuie jsou nasledujici:
e Managing director — feditel spole¢nosti.

e Account director — feditel zakazek. Podili se na ziskdvani zakazek, je odpovédny
za konzultace a strategie pro klienta, fidi nejméné jednoho manazera zakazek, tidi

praci pro zékaznika, fidi asistenty zakazek.

e Account manager — manazZer zakazek. Je ptfimo odpovédny za fizeni zakdzky pro

konkrétniho klienta; fidi praci na zakazce, je klicovou kontaktni osobu pro klienta.

e Account executive — vykonny pracovnik. Je odpovédny za kazdodenni aktivity,

které se pro klienty délaji. M4 na starosti piipravu a zpracovani konkrétni zakazky.

e Account assistent — jedna se o nejnizsi pozici. Tuto pozici vétSinou zastavaji lidé,
ktefi v oboru nemaji vibec zZadné zkuSenosti. Account asistent pomahd account

executive s nejjednodussi ¢innosti v ramci zakazky.

PR agentury jsou za svou praci odménovany na zéklad¢ "fee". Fee je odrazem vydaje
Casu agentury na zakazku klienta, zaroven respektuje i zkuSenost agentury. Odména
agentury neni zavisla na objemu vynalozenych naklada (zpravidla nepracuje s agenturni
provizi a ptirazkou). Fee mize mit rizny charakter. Mizeme hovoftit o mési¢nim fee, které
je pravidelnou odménou a klient je agentute plati kazdy mésic ve stejné vysi za ¢innost,
ktera plyne z uzaviené smlouvy. Dale se mlize jednat o projektové fee, coz je odmena za
konkrétni projekt nad ramec smlouvy, success fee (odména za ispé$nost), tato odmena se
vyplaci vzdy za uréité obdobi (Ctvrt roku, pul roku) a je zhodnocenim uspéSnosti PR

aktivit. V posledni fad¢ se jednd o fee, které vychazi z hodinovych sazeb dle jednotlivych
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pozic a dle typu ¢innosti. Toto fee vétSinou vyplaceji agenturam spolecnosti, které nejsou

stalym klientem.

Pti své cinnosti jsou PR agentury odpovédné vuci klientim, lidem, profesi a
spole¢nosti jako celku. Ridi se etickymi zasadami, které uréuji mezinarodni etické kodexy,
napt. eticky kodex asociace ICCO (viz podkapitola 1.5 Etika v Public relations, str. 27),
kterd sdruzuje nérodni asociace PR agentur, to je takzvana Stockholmské charta, nebo
eticky kodex asociace IPRA, ktera sdruzuje PR profesionaly zcelého svéta (viz

podkapitola 1.5 Etika v Public relations, str. 27).

1.4 Public relations ve svété

Na mezinarodnim poli Public relations ptisobi fada nadnarodnich spolecnosti a siti, které
maji své agentury po celém svété. Dle odbornych statistik jsou deseti nejvétSimi

spole¢nostmi, které ptsobi v oblasti PR a komunikaci nésledujici:
1. Burson-Marsteller
2. Hill & Knowlton
3. Weber Shandwick
4. Porter Novelli

5. Fleishman-Hillard

6. Edelman

7. Ketchum

8. Euro RSCG
9. Ogilvy

10. BBDO Group

PR odbornici a PR agentury se sdruzuji v oborovych sdruzenich a aliancich, a to jak
na narodni, tak na mezinarodni urovni. Mezi nejvyznamnéj$i mezinarodni asociace v oboru
patfi International Public Relations Association (IPRA), International Communications

Consultancy Organisation (ICCO) a Global Aliance.
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IPRA

International Public Relations Association (IPRA) [ [9]] byla oficidln¢ zalozena 1. kvétna
1955. Je nejvyznamnéjsi asociaci sdruzuji PR profesionaly (jednotlivce) na svété. Jejim
cilem zvySovani Grovné oboru Public relations. V soucasné dobé ma tisicovku ¢lent z 96
zemi svéta. Je napojena na dalsi PR asociace. Svym c¢lenim nabizi odborné zazemi,
moznost vzdélavani a ziskdvani informaci z oboru. Pomaha vstupu oboru PR na nové se
rozvijejici trhy. Pro své ¢leny vydava odborné Casopisy, newslettery a publikace. Pro obor
PR stanovila IPRA eticky kodex, ktery je celosvétové uzndvany a respektovany a vychazi
z n¢j vétSina lokalnich etickych kodext (viz podkapitola 1.5 Etika v Public relations, str.

27).

IPRA je mimo jin€ inicidtorem charty, ktera se tyka transparentnich postupt v oblasti

médii - Media Transparency (viz P III).

ICCO

ICCO

Internatinal Communication Consultancy Organization (ICCO) je mezinarodni organizace,
kterd sdruzuje jednotlivé ndrodni PR asociace. Byla zaloZzena v roce 1986. V soucasné
dobé sdruzuje narodni asociace 24 stath, tedy vice jak 850 clenskych agentur. To

reprezentuje piiblizn¢ 75% trhu PR v Evropé.

V roce 1986 byla piijata Rimska charta, ktera vytvofila odvétvovy kodex pro firmy
plsobici v oblasti public relations. Postupem ¢asu Rimska charta zastarala a bylo tfeba ji

aktualizovat. Nahradila ji Stockholmska charta ICCO. Tato nova Stockholmska charta
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udava profesni standardy pro firmy pusobici v oblasti public relations, coz neni totéz jako
osobni ¢i narodni etické kodexy, zasady nebo zdkony. Charta nepopisuje zpusob, jakym
dnes PR agentury pracuji, ani se nezabyva vSemi situacemi, jez mohou nastat. Je zdvazna
pouze v mife, v jaké to odpovida subjektivnimu chapani, nicméné obsahuje popis chovani
a jednani, jaké se ocCekava od clenskych agentur ICCO. Stockholmskéd charta ICCO
vymezuje jednotné postoje v fadé dulezitych oblasti (viz podkapitola 1.5 Etika v Public

relations).

V cervenci 2005 mezinarodni PR asociace ICCO formalné piijala Chartu IPRA
(International Public Relations Association) tykajici se transparentnich postupli v oblasti

médit. [ [9]]

Global Alliance

Global Alliance for Public Relations and Communications Management [ [11]] je
nejmladsi asociaci v oboru PR. Byla zalozena 25. fijna 2000 v Chicagu v Illinois a v
soucasné dob¢ je sloZzena z fora 28 asociaci reprezentujicich ptes 75 000 individuédlnich
¢lenti. Aliance se zacala formovat po mezindrodnim kongresu Public Relations World
congress, ktery se konal za podpory Public Relations Society a mezinarodni Public
Relations asociace. Zucastnéni odbornici z vice nez 20 instituci se aktivné podileli na jejim
vzniku. Global Alliance celosvétove usiluje o hledani spole¢nych zajmi, zajisténi lepSiho
porozuméni v profesi Public relations. Global Aliance organizuje pro své ¢leny regionalni
nebo mezindrodni konference a seminafe, poskytuje pftilezitost vSem profesionalim

v ramci sité.

1.5 Etika v Public relations

Ve vSech oborech lidské Cinnosti i ve spolecnosti samotné existuji urcitad pravidla a
standardy, které by mély dat jejich kondni urcity tad, a dle kterych by se ¢lenové urcité
skupiny, urcit¢ého oboru méli chovat a které by se méli snazit dodrzovat. VétSina

existujicich etickych standardi je zaloZena na zdravém rozumu, uznani a respektu prace

.....
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zasady. Tyto zasady nejsou vytesany do kamene, nicméné mély by slouzit jako voditko pro
chovéani profesiondlu v Public relations a pfispivat k rozvoji celého odvétvi. Kolem
etickych kodext, a to nejen v oboru PR se vedou neustdlé dohady, ovSem za zakladni, od
kterych se nasledné odviji i1 regiondlni etické standardy v PR, je mozno povazovat etické
kodexy, které urcuji mezinarodni oborové asociace. Jedna se o Eticky kodex IPRA a

Stockholmskou chartu ICCO:
Eticky kodex IPRA [ [7], str. 20]
(Tento kodex byl pfijat valnym shromézdénim IPRA v Aténach 12. kvétna 1965)

Pracovnici Public relations v ¢lenskych zemich OSN, s védomim, Ze se vSechny c¢lenské
zem¢& OSN dohodly, Ze se budou fidit Chartou OSN, ktera potvrzuje viru v zakladni lidska

prava, v dastojnost a hodnotu lidské bytosti, a s ohledem na samou podstatu své profese
...Se vynasnazi:

1. Prispivat k dosazeni moralnich a kulturnich podminek, umoziujicich ¢lovéku plné
rozvinout svou osobnost a pouzivat nedotknutelnych prav, kterda mu zarucuje

Vseobecna deklarace lidskych prav.

2. Budovat komunikaéni postupy a kanaly, které, podporujic svobodny tok informaci,
poskytnou kazdému c¢lenu spolecnosti pocit informovanosti a sou¢asné¢ mu dodaji

védomi jeho osobni i¢asti, zodpoveédnosti a solidarity s ostatnimi ¢leny spolecnosti.

3. Chovat se vzdy a za vSech okolnosti tak, aby si zaslouzili a také zajistili divéru

téch, s nimiz pfisli do styku.

4. Mit stale na mysli, Ze vzhledem k uzkému vztahu jejich profesi a verejnosti bude
mit jejich chovani, a to 1 v soukromi, dopad na zptisob, jakym bude tato profese

jako celek hodnocena.
... Se zavazuji:

5. Respektovat pii vykonu svého povolani moralni zdsady a pravidla VSeobecné

deklarace lidskych prav.

6. Nalezit¢ dbat o lidskou dlstojnost, podporovat ji a uzndvat pravo kazdého jedince

na vlastni Gsudek.

7. Vytvaret moralni, psychologické a intelektualni podminky pro skute¢ny dialog a

uznavat pravo zucastnénych stran vylozit sviij pfipad a vyjadrit své nazory.
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8. Brat za vSech okolnosti v tvahu individualni z4jmy zac¢astnénych stran, jak zajmy

organizace, které slouzi, tak zajmy vetejnosti, jiz se véc tyka.

9. Pouzivat takové informace, které nemohou vést k nedorozuméni a byt vzdy loajalni

ke svym klientim i zamé&stnavateliim, at’ minulym nebo soucasnym.
.. se zdrzi:
10. Podfizovani pravdy jinym pozadavkim.
11. Sifeni informaci, které se nezakladaji na potvrzenych a ovéfitelnych faktech.

12. Ucasti na jakémkoliv podnikéni nebo &innosti, ktera je neeticka, nedestna nebo by

mohla poskodit lidskou dlstojnost a integritu.

13. Uzivani jakychkoliv manipulativnich metod ¢i technik uréenych k vytvoteni
podvédomych motivaci, které jedinec nemutze svou vili kontrolovat a tim nemiize

byt ¢inén odpoveédnym za konéni, které by z toho mohlo vyplynout.

Stockholmska charta ICCO [ [12]]

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomahaji klientim ovliviiovat nazory,
postoje a chovani. S timto ovlivilovanim souvisi také odpovédnost vici klientlim, lidem,

profesi a spolecnosti jako celku.
* Objektivni poradenstvi a sluzby

PR agentury nesmi mit zadné z4jmy, které by mohly kompromitovat jejich roli
nezavislého poradce. M¢ly by ke svym klientim pfistupovat objektivné, aby

kazdému pomohly zvolit optimélni komunikaéni strategii a pfistup.
= Spole¢nost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici
kontext profese public relations. Agentury pisobi v ramci této oteviené spolec¢nosti,

dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klienty, ktefi maji stejny piistup.
* Divérnost informaci

Divéra je zdkladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly
agentufe poskytnuty jako duvérné a které nejsou vSeobecné zndmé, nesmi

agentura bez souhlasu klienta poskytnout tfetim stranam.
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Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadejici informace, at’ uz
jde o udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se musi maximalné

snazit poskytovat piesné a uplné informace.
DodrZovani slibu

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna ocekavani
tykajici se vysledkl jejich prace. Musi definovat specifické cile komunikacnich
aktivit a nasledné délat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet
zaruky, které nelze dodrzet nebo které kompromituji integritu komunikacnich

kanalu.
Stirety zajmu

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz z4jmy jsou ve vzdjemném rozporu.
Agentura nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim zadjmem, aniz by
pfedem nabidla svému soucasnému klientovi moznost vyuzit vSech prav, ktera mu

zarucuji smlouvy uzaviené mezi klientem a agenturou.
Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo ptijmout zakazku na zakladé osobniho posouzeni

managementu firmy nebo na zakladé zaméteni organizace.
Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pfi praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a

pouzivat nejlepsi existujici postupy.
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2 VYVOJ PUBLIC RELATIONS V CESKE REPUBLICE

Nejvétsi rozmach oboru Public relations nastal v Cechach aZ po roce 1989. Tehdy zacaly
vznikat prvni ¢eské PR agentury, zahrani¢ni agentury vyuzily velkého potencidlu ¢eského
trhu a rozsifily své podnikdni u nés, PR proniklo do marketingu vétSich, stfednich i

mensich spolecnosti.

Ackoliv PR aktivity v dob¢ pted rokem 1989 nebyly tolik vyrazné a spadaly vétSinou

do statniho sektoru, nelze tuto ¢ast historie ceského PR opomijet.

2.1 Public relations v Cesku pied rokem 1989

Pocatky ¢eského PR jsou patrné zejména v predvileéném Ceskoslovensku. Tehdy se
nékteré prvky PR objevovaly v hospodarské a statni sféfe (tiskovy odbor Ministerstva

zahrani¢i CSR). U vyznamnych hospodaiskych subjekti ptisobily tiskové utvary.

Tiskovy odbor pracoval napiiklad 5 mésici pii Vystavé soudobé kultury v
Ceskoslovensku uspoiadané v roce 1928 na nové postaveném brnénském vystavisti. Jeho
Séfem byl vyznamny narodohospodaisky redaktor Lidovych novin a pozd¢ji nacisty

umuceny Otakar Klusacek.
Jako tiskovi mluv¢i ve statnich Gtvarech tehdy vétSinou plsobili novinafi.

Vysoce organizovany systém tiskové prace méla predvalecna Batova akciova
spolecnost. V roce 1918 vyslo prvni ¢islo zdvodniho Casopisu ,,Sd€leni ziizenectvu firmy

b1 966

Bat'a® (pozdéji prejmenovaného na ,,Zlin, sdéleni zaméstnanct firmy Bata*). Spolecnost
Bat'a méla vlastni tiskovou sluzbu, vlastni redakci a vlastni vydavatelstvi. Velmi dobte
propracované bylo interni PR — pouzivany byly informacni tabule pro pracovniky a

dochdzelo ke zvefejiiovani a odménovani lidi, ktefi dobte pracovali.

V pribéhu druhé svétové valky se PR na cCeské puad€ nerozvijelo, patrna zde byla

pouze propaganda fasistického vedeni.

V povaleéném Ceskoslovensku byly PR aktivity v utlumu. Az do roku 1989 se
zamétovaly pouze na oblast zahranicniho obchodu (tzv. podniky zahrani¢éniho obchodu),

ve statni sprave (tiskova oddé€leni) a ¢astecné 1 ve vétSich hospodaiskych subjektech.

V poloviné 60.let se oblasti PR zacinaji zabyvat odbornici, a to jak v teoretické, tak i

v praktické roving. Vyznamna tehdy byla prace Dr. Alfonse Kachlika ,,Public relations®,
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vydana 1966 v Ceskoslovenské obchodni komotfe Praha. Za nejstarsi PR oddéleni, které
vzniklo pravé v 60. letech lze povazovat PR oddéleni CSA. V obdobi normalizace opdt
nastava Gtlum. Utvary PR vznikaly pouze v podnicich zahraniéniho obchodu, a to
z divodu podpory exportu do kapitalistickych zemi. Ve statni spravé PR neexistovalo.
Odporovalo to tehdejSi ideologii a nepfipoustéla se diskuse a dialogy s vefejnosti.
Existovaly tiskové ttvary, které vytvarely jakési aktivity pro média, medidln€ prezentovaly

vysledky, ovS§em mnoho témat a kritik bylo tabu.

Public relations se opét zacind rozvijet v 80. letech. V roce 1983 vznikd prvni
profesni organizace zaméiena na Public relations - Klub prace s vefejnosti podniku
Brnénské veletrhy a vystavy. Ten byl souéasti pobocky CSVTS (Ceskoslovenské védecko
technické spole¢nosti). Po roce 1989 splynul Klub prace s vefejnosti s Ceskou spoleénosti
pro propagaci a Public relations - MOSPRA. Public relations se v 80. letech zacinaji
prednaset jako obor na obchodni fakult¢ Vysoké Skoly ekonomické a vznika
specializovana pfiprava na fakulté Zurnalistiky Univerzity Karlovy v Praze. Teorie PR byla
upravena pro netrzni prostiedi pldnované ekonomiky a podfizovana ideologickym

dogmatiim.

2.2 Vyvoj Public relations v Cesku po roce 1989

V pocatcich 90. let se sluzby PR chépaly jako organizac¢ni podpora. Na cesky trh ptislo
mnoho zahrani¢nich firem, které chtély pomoci predevSim s uvadénim novych produkt
nebo s pfedstavenim své spolecnosti na trhu. Poc¢atky PR na ¢eském trhu po roce 1989
byly rozpacité. Sluzby nebyly na pfili§ vysoké urovni. Zdaleka se nevyuzivalo celého
spektra sluzeb a moznosti, které PR nabizi. Zahrani¢nim agenturdm, které na cesky trh

prichazely, se vSak diky omezené konkurenci nabizela jedine¢né Sance.

Prvnimi agenturami, které na Cesky trh pfisly v roce 1991 byly dvé velké agentury
Burson — Marsteller a Weber Shandwick/GJW Government Relations. Nejvétsi rozvoj

novych agentur nastava v letech 1993 — 1994.

V roce 1993 na Cesky trh prisly nebo vznikly tyto agentury:
e AC&C Public Relations
¢ B.I.G. (¢len mezinarodni sit¢ Hill & Knowlton)

e FEklektik Communications
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¢ Ewing Public Relations (¢len mezinarodni sité Action Global Communications)
e Hauska & Partner (stejnojmennd mezinarodni sit’)
e Mmd Public Relations Czech Republic
V roce 1994 dale:
e EMC Public Relations
e GCIPRAHA
e IMPACT PR & Consultancy
e MediaTrust Communications
e Ogilvy Public Relations

V 90. letech se vyrazné€ zvySovala se konkurence firem a také média se stavala stale
agresivnéjSimi. Spole€nosti si zacaly uv€domovat, Ze vztah s médii je velmi dilezity. V tu
dobu Donath-Burson-Marsteller (tehdy jenom Burson-Marsteller) nabizel své prvni kurzy
vztahu s médii. Zakaznici zacali pozadovat jiny druh sluzeb. Ruku v ruce s rostouci
poptavkou od klientd scéna PR dozravala a know-how se zlepSovalo. Jednim z faktort,
které k tomu pfispély, byl i vstup mnoha zahrani¢nich PR firem na zdejsi trh. Zacaly se
rozvijet ptidavné sluzby, coz v zédsadé znamenalo vice konzultaci a bliz$i spolupraci mezi
agenturami a klienty. Zaroven spoleCnosti zacaly pouzivat jiné cesty ke komunikovéni
svych zajmii. V Ceské republice se kromé jiného zrodil lobbying, tedy prosazovani zmény

legislativy pfes politiky.

Na ¢esky trh ptichazeji dalsi nové agentury a v roce 1995 vzniké prvni ¢eska oborova
organizace - Asociace Public Relations Agentur (dale jen APRA). Jedné se o dobrovolné
sdruzeni PR agentur pisobicich na izemi Ceské republiky (vice informaci je uvedeno dale,

v podkapitole 2.3 Profesni asociace v CR, str. 35).

Public relations zaznamenava v Cechach velmi pozitivni vyvoj, podle APRA trh se
sluZzbami PR trvale roste. Pfijmy necelé poloviny ¢lenli APRA, kteii zvetejituji své piijmy
a obraty, ¢inily v lofiském roce 303,8 milionu korun. Jejich obrat byl 580,2 milionu korun.

Své piijmy a obraty zvefejiiuje deset z 23 €leni APRA:
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Agentura Income fee* 2005 | Billing** 2005 | Pocet zaméstnancii
(v mil. K¢) (v mil. K¢) (v roce 2005)
AMI Communications 74,5 117,5 42
EMC Public Relations 54,3 90,4 25
Bison&Rose Public Relations 53,8 108,8 23
B.I.G. 34,5 83,4 31
AC&C Public Relations 23,8 76,8 19
PREVIA CR 17,8 23,1 7
Hauska & Partner 17,4 24,6 12
Crest Communications 16,7 334 16
Media Trust Communications 9,6 18,1 14
Bily Medvéd Public Relations 1,4 4,1 5

Tab. 2 Clenové APRA - Income Fee a Billing 2005 (*Billing minus primé ndaklady

preuctované klientum, **Celkové vynosy agentury)

Finan¢ni vysledky clenskych agentur organizace APRA poukazuji na trvaly rist
poptavky po sluzbach Public relations. Vysledky svych ¢lent za rok 2005 zvetejnilo i dalsi

oborové sdruzeni — Komora PR:

Agentura Obrat 2005 ( v mil. K¢)

Strategic Consulting 40
Agentura TPR 214
P.G. Management 21
ARISTON P.R. 19
Virklis 18
GoodCom 15
Press Publishing Group 15
4JAN 115
Ex Voto 8
Privilege PR 8
CCG - Czech Communication Group 6
Public service 5,2
A Priori 4.8

Tab. 3 — Obrat clenit Komory PR v roce 2005

Nartust obratti PR agentur je kromé¢ jiného diisledkem toho, Ze neustale usiluji o vyssi
efektivitu, coz v disledku vede k dalSimu zvySovani kvality sluzeb poskytovanych

klientm a kultivaci profesionalni i etické urovné. Na ¢eském trhu v soucasné dob¢ pracuje
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dle odbornych odhadii kolem stovky agentur. Piesné Cislo neni mozné urcit, na trhu se
stile objevuji nové agentury, jiné naopak zanikaji. Mezi nejvétsi agentury v Ceské
republice v dnesni dobé¢ patii AMI Communications, EMC Public Relations, Bizon & Rose

Public Relations a Ogilvy Public Relations.

Krom¢ agentur se stale vice rozviji 1 korporatni oddéleni Public relations, a to nejen
v zahrani¢nich, ale i v ¢eskych spolecnostech. V soucasné dobé jsou rovnéz dobie
zastoupené aktivity PR vii¢i médiim i1 v ufadech statni spravy a samospravy, zatim vSak
neni piili§ zaangazovana vefejnost, podil vefejnosti na PR je maly (v zahranic¢i se péstuje,

aby se lid¢ vyjadirovali k vefejnym otazkam a vyjadiili sviij nazor, 1 kdyz je nepopularni).

2.3 Profesni asociace v CR

Public relations patii k obortim, které se v Ceské republice béhem relativné kratké doby
ptetvotily v uzndvanou a respektovanou disciplinu.V prvni poloviné devadesatych let byla
zejména prace v in-house otazkou ptfedchozich kontakti, a zdkladem bylo vytvaieni most
mezi firmou a médii. Uspéch byl kombinaci zdravého selského rozumu, intuice a
osvicenosti feditele ¢i majitele spoleCnosti. Po roce 1989 zacala prvni aktivity pro PR
odborniky iniciovat Ceska spole¢nost pro propagaci a Public relations — MOSPRA. Ta,
krom¢ jiného v poloviné 90. let iniciovala vyuku PR na Fakult¢ multimedidlnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Dalsi asociaci, kterd v 90. letech (1995)
zaCala pfispivat k vétsi informovanosti a profesionalité, byla Asociace Public relations
agentur — APRA, kterd organizovala odborné konference a seminafe. Z APRA se vy¢lenil
PR Klub, ktery slouzi k setkavani PR specialistli a manazeri. Jako posledni vznikla v roce
2004 Komora PR. Toto profesni sdruzeni vzniklo jako protivdha asociace APRA, ktera
podle nékterych nézort sdruzuje jen velké firmy a je nepfistupnd pro mensi agentury.
Komora PR je podle svych zakladatelli oteviena vSem agenturdm, tiskovym mluv¢im 1
samostatnym medidlnim konzultantim. Clenstvi v ném mé byt piistupnéj$i nez v jiz

existujici APRA.

Na nasledujicich stranach jsou uvedeny podrobnosti k jednotlivym profesnim

sdruzenim v CR:
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Ceska spolecnost pro propagaci Public relations (MOSPRA)

MOSPRA

Spolec¢nost MOSPRA vznikla jako vyusténi profesnich aktivit pted rokem 1989. Zlozena
byla v roce 1990. Ustavujici valnd hromada Moravskoslezské spole€nosti pro propagaci,
jak znél jeji pivodni nazev, se konala v Brné 28. kvétna 1990 (zména na nazev Ceska
spolecnost pro propagaci a public relations, MOSPRA provedena v roce 1993).
Programové prohlaseni zduraziiovalo zaméieni spolecnosti na jeji odbornost, profesni
informovanost, rozvoj ¢innosti do sekci, pofadani kazdoroc¢nich konferenci “Propagace”,
na vznik dalSich vzdé€lavacich aktivit v profesi a na spolupraci s dals$imi subjekty v ramci

oboru.

Zakladnim posldnim spolecnosti je umoznit ¢lenim a pracovnikim z oblasti
marketingovych komunikaci pfistup k odborné vzdélavaci a z4jmové Cinnosti poradanim
kvalifika¢nich kursti, konferenci a kongresti, odbornych atestaci, vyménou zkuSenosti se
zahrani¢nimi profesnimi organizacemi, spolupraci s podniky a reklamnimi agenturami, ale

1 v rdmci spoluucasti pti tvorbé ucebnich programi a vydavanim ucebnich textu.

Asociace Public Relations Agentur (APRA)

APRA

APRA je sdruzeni PR agentur, které piisobi v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 1995
Jejim hlavnim cilem je zvy$ovat standard PR agentur v Ceské republice. V sou¢asné dobé
sdruzuje 23 Clenskych agentur, z nichz 19 proslo Gspésné procesem certifikace. APRA je
Clenem mezindrodni organizace ICCO (International Communications Consultancy
Organisation) sdruzujici narodni PR asociace po celém svété. APRA vznikla jako odborné
sdruzeni. Jejim hlavnim cilem je reprezentovat obor PR zejména k odborné a klientské

vefejnosti a viestranné kultivovat ¢innost agentur a budovat dobré jméno PR v CR.
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Asociace Public Relations Agentur realizuje celou ftadu projekti. Mezi
nejvyznamnéjsi patii certifikace, kterd predstavuje nezavisly audit v oblasti kvality fizeni a
poskytovani sluzeb v oboru PR podle mezinarodnich standardi CMS (Consultancy
Management Standard). Metodika certifikace CMS (viz P IV) byla v roce 2003 piijata jako
globdlni norma pro oblast public relations nadnarodnim sdruzenim ICCO. Cilem

certifikace je zejména:
e zvySeni transparentnosti certifikovanych firem pro jejich okoli
e ziskani vyhody ve srovnani s konkurenty, ktefi danych standard nedosahu;i
e zlepSeni procest a informacnich tokll ve firm¢ a tim zvySeni produktivity prace
e zajisténi mezinarodni kompatibility zejména v souvislosti se vstupem CR do EU

Ziskani a platnost certifikatu je podminkou ¢lenstvi v APRA. Kazda ¢lenska agentura musi
projit Gspé$né procesem certifikace, a to nejpozdéji do 24 mésict od svého vstupu do

Asociace.

Mezi dalsi projekty patii podpora vzdélavani jak zaméstnanct ¢lenskych agentur, tak
1 odborné vetejnosti. Vzdelavani je mozné v ramci komplexniho kurzu London School of
Public Relations. Déle také APRA organizuje vzdélavaci program Akademie PR , ktery je
urcen studentim vysSich odbornych skol, vysokych Skol a univerzit s hlubSim zajem o
profesi. Do vzdé¢lavaci Cinnosti patii rovnéz jednodenni seminaie, které se vénuji

odbornym tématim.

DalSim aktivitou APRA jsou oborové pruzkumy, které ¢lenskym agenturdm piinasi
cenné informace pro orientaci na trhu PR a tdaje, které napoméhaji k profesionalnimu
fizeni agentur. Mimo jinych se tak roce 2000 uskutecnil rozsédhly prizkum o vniméani PR
profese mezi novinafi. APRA ho uspotddala ve spolupraci s ¢asopisem Strategie a firmou
ULTEX Market Research (viz P V). Vroce 2002 a 2003 uskute¢nila APRA prizkum

hodinovych sazeb v PR agenturach.
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PR Klub

PR Klub vznikl v roce 1997 jako sdruzeni osob, které poskytuji sluzby v oblasti PR nebo

se 0 tento obor zajimaji. Jeho kofeny jsou v asociaci APRA. Clenstvi v PR Klubu je

oteviené pro kazdou fyzickou osobu, kterd pracuje, studuje nebo se zajima o oblast PR.

Clenové PR Klubu mohou byt jednotlivi profesionalni pracovnici v oboru, zaméstnanci

agentur, studenti, reklamni ¢i marketingovi pracovnici. PR Klub byl zalozen s cilem

prispivat k rozvoji oboru PR v Ceské republice.

PR klub pofada pro své Cleny a dal§i zdjemce odborné seminafe a konference a

rovnéz vikendové workshopy — PR Dilny. PR Klub rovnéz vyhlaSuje oborové soutéze:

Zlaty stiednik — tato soutéz hodnoti a ocenuje firemni periodické a neperiodické
publikace uréené k reprezentaci spolecnosti €i prezentaci vyrobkl a sluzeb vici
zékaznikiim, obchodnim partnerim nebo zaméstnancim. Ceny jsou udileny
v nékolika kategoriich, napt. Nejlepsi interni Casopis, Nejlepsi interni noviny,
Nejlepsi B2B casopis, Nejlepsi katalog zbozi B2C, Nejlepsi firemni profil, Nejlepsi

vyro¢ni zprava, Nejlepsi firemni multimedidlni prezentace.

Anketa Merkur - oceiiuje nejlepsi projekt, profesionala a osobnost roku v oblasti
public relations. Cena se udili ve tfech kategoriich: projekt roku, profesional roku,
osobnost roku. V kategorii Projekt roku je mozné nominovat organizace, tymy lidi,
tak jedince, a to 1 profesné stojici mimo obor PR. Cena je udélovdna za projekt,
ktery nejvice zaujal, pfinesl vyrazné zlepSeni image firmy nebo organizace, vyiesil
velky problém (napiiklad krizovd komunikace) atd. Udélena mulze byt jak
jednotlivei, tak agentufe, podniku, organizaci a podobné. V kategorii Profesional
roku je mozné nominovat osoby, které se zabyvaji pfimo oborem PR - udéluje se za
piinos pro obor PR, za nové feSeni v PR, zlepSovani image oboru v odbornych
kruzich nebo na vefejnosti atd. Osobnosti roku se mize stat kazdy clovek, jehoz
pracovni ndplni je PR. V kategorii Osobnost roku je mozné udélit cenu kazdé

vyrazné osobnosti, kterd prostiednictvim metod public relations dokazala
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vyznamné piispet k rozvoji svého podniku, vladni i nevladni organizace, nadace

apod.

V soucasné dob¢ sdruzuje PR Klub vice jak 200 ¢lend.

Komora PR

Komora Public Relations (KoPR) je dobrovolné profesni sdruzeni pro spolecnosti i
jednotlivce piisobici v oboru vetejnych vztahti. Cilem je zviditelnéni ¢len vici laické 1
odborné vefejnosti, potencidlnim klientim a statni spravé. A to pouze v souladu se
schvalenym etickym kodexem. KoPR rozliSuje individudlni a korporatni ¢lenstvi a piijima

1 zajemce, kteti jsou jiz ¢leny sdruzeni APRA. KoPR chce mapovat trh celé republiky.

KoPR je mezinarodné uznanou instituci diky vstupu do celosvétové Global Alliance.
Global Alliance je organizace sdruZujici public relations asociace a odborniky na PR po

celém svéte.
KoPR si klade tyto zdkladni cile:

e ZvysSovat odbornou uroven profesi zabyvajicich se profesionalné¢ oborem vztahi s
vetejnosti a dal$imi cilovymi skupinami.

e Rozsifovat povédomi vefejnosti i odborné vetejnosti o oboru public relations a
souvisejicich komunikac¢nich oborech.

e Vytvaret zdkladnu pro integritu postupli, rozvoje metodologie a dopracovani
potiebné legislativy.

e Hyjit a zastupovat zdjmy svych ¢lenti a vytvaret podminky pro vnitini spolupraci
mezi jednotlivymi ¢leny.

e Pfipravovat podminky pro spolupraci KoPR s organy Ceské republiky, dal§imi

profesnimi organizacemi v CR 1 v zahranici.
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V roce 2005 vyhléasila Komora PR poprvé soutéz Tiskovy mluvci roku. Soutézni
kategorie jsou: tiskovy mluv¢i statni spravy, tiskovy mluvci soukromé sféry a udéluje se i
cena pro nejhorsiho tiskového mluv¢i - Néma barikada. Tiskové mluvEi posuzuji novinari
vSech prestiznich redakci, a to podle kritérii jakymi jsou spokojenost s kvalitou,
srozumitelnosti  a davéryhodnosti informaci, které od tiskovych mluvcich dostavaji,

hodnoti i jejich vstiicnost ¢i rychlost pti poskytovani odpovédi, ale i celkové vystupovani.

Na konci roku 2005 méla Komora PR 15 ¢lenu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 AGENTURA NEOPUBLIC PORTER NOVELLI

Praktické cast této diplomové prace uvadi konkrétni piiklad ceské PR agentury, agentury
Neopublic Porter Novelli. Podrobné jsou zde uvedeny informace o agentuie, popis a
analyza jeji soucasné situace — poskytované sluzby, portfolio klientli, véetné¢ SWOT
analyzy, analyzy konkurence (a to zejména v oblasti oborového zaméfeni na informacni
technologie). Nasledné jsou zde uvedeny strategické cile pro dalsi ¢innost agentury a

nastroje a taktiky pro jejich uskutecnéni.

3.1 O agentuie Neopublic Porter Novelli

Many Minds. Singular Results.”

Neopublic Porter Novelli je spole¢nost poskytujici komplexni sluzby v oblasti integrované
marketingové komunikace a vztahli s vefejnosti. Zaméfujeme se na strategické

komunikaéni potieby firem v Ceské republice a na Slovensku.
Historie

Spolecnost Neopublic byla zalozena v roce 2000 na Slovensku, kde dnes patii k
nejvetsim PR agenturam na trhu. V roce 2002 byla zaloZena ¢eskéa spolecnost Neopublic.
V poloviné roku 2004 vstoupil do této spoleCnosti Cesky spolumajitel a spolecné
odstartovali dynamicky rozvoj Neopublicu v Ceské republice. Jiz od 1. ledna 2005 se
Neopublic stal preferovanym partnerem sité¢ Porter Novelli. Diky tspéSné spolupraci v
prubéhu celého roku ziskala spole¢nost 1. tinora 2006 statut Clena sité Porter Novelli.
Vzhledem k odbornému zazemi se firma od svého pocatku zamétuje predevsim na klienty

z oblasti informacnich technologii a dale zdravotnictvi, stavebnictvi a FMCG.

Sit’ Porter Novelli je mezinarodnim odbornym tiskem a médii povazovéana za jednu z
nejdynamictéjsich siti komunikacnich agentur. Neopublic spolupracuje s Porter Novelli na
zaklad¢é smlouvy o pouZzivani obchodniho jména, jehoz vlastnikem je holding Omnicom
Group se sidlem v New Yorku. Omnicom Group je v soucasnosti nejveétsi komunikacni
skupinou na svété a sdruzuje napiiklad reklamni agentury BBDO, TBWA nebo medialni
agenturu OMD. Mezi PR sitémi, které patii pod Omnicom Group, pak mizeme najit

znacky Ketchum, Fleischman-Hillard, Brodeur a samoziejmé Porter Novelli.
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Zameéieni agentury Neopublic se se zaméfenim sit¢ Porter Novelli kryje zejména

v oblasti informacnich technologii, zdravotnictvi a v ¢innosti v oblasti corporate a public

affairs, spottebitelského marketingu.

3.2 Soucasna situace agentury Neopublic Porter Novelli

3.2.1

Poskytované sluzby

Agentura Neopublic Porter Novelli poskytuje svym klientim sluzby v oblasti

marketingovych komunikaci a v oblasti vztahl s vefejnosti. Sluzby se zamétuji predev§im

na nasledujici oblasti:

Strategické poradenstvi — tato oblast pfinasi klientim agentury Neopublic Porter
Novelli nejvyssi ptidanou hodnotu. Na zdklad¢ pravidelnych schiizek pro své
klienty pravidelné pfipravuje ndvrhy aktivit, které jim umozni splnit dlouhodobé
strategické¢ cile. Na zékladé¢ hlubSich analyz agentura identifikuje vhodna
komunikaéni témata, ale tieba i potencialni problémy, které je nutné s predstihem
resit. Strategické poradenstvi mimo jiné zahrnuje: vytvareni komunikacnich plant,
planovani Public relations pro dlouhodobé strategie, umisténi firmy a produkti,
krizovy management, analyza konkuren¢ni komunikace, vyvoj identity znacky,

planovani marketingové komunikace

Vztahy s médii, analytiky a komunitami — agentura udrzuje neustaly kontakt se
zastupci médii, odborniky nebo profesnimi organizacemi. V ramci téchto aktivit
jsou organizovany prezentace pro média v sidle klienta, v zahrani¢ni, na odbornych
akcich a konferencich. Dobré vztahy s médii povazuje agentura Neopublic Porter
Novelli za kli¢ovy pfedpoklad pfedani a pochopeni komunikaénich poselstvi. Tato
oblast sluzeb mimo jiné zahrnuje: udrzovani Siroké databaze kontaktti, organizace
medidlnich cest a z4jezdl, organizace tiskovych konferenci a akci, uvadéni
produktii na trh, fizeni recenzi testovanych produktd (product testing), monitoring

publicity a jeho analyzy.

Vydavatelské a tiskové sluzby — tiskovy servis pfedstavuje jeden ze zakladnich
pilitd PR sluzeb pro klienty Neopublic Porter Novelli. Obsahuje nésledujici
aktivity: Komplexni zpracovani tiskovych zprav od vyhledani vhodného tématu,

pfes zpracovani az po distribuci do médii. ZajiSténi tiskovych konferenci, véetné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

vybéru vhodnych komunika¢nich témat, novinarské cilové skupiny, vybéru mista,
organizace na misté¢ nebo moderovani tiskové konference. Vytvareni firemnich
materidld, jako jsou firemni profily, profily produkti a sluzeb, firemni Casopisy,
vyro¢ni zpravy atd. Zpracovani piipadovych studii, vcetné komunikace se

zakaznikem, fotodokumentace, tiskové ptipravy a tisku.

e Monitoring tisku — krom¢ klasického sledovani publicity v médiich a vysttizkové
sluzby mize rovnéZz obsahovat analytické zpravy, které poskytnou uceleny ptehled
jak o vyvoji medialni pfitomnosti firmy, tak o vyznamnych medidlnich tématech
daného obdobi. Monitoring zahrnuje: pravidelné zasilani piehled tisku na zakladé
klientem zadanych klicovych slov, analyza monitoringu, publicity klienta i

konkurence.

e Organizace akci — agentura organizuje pro své klienty pravidelné i jednorazové
akce, stejné¢ tak mlze na nepravidelnych akcich spolupracovat i se spole¢nostmi,
které nejsou stalym klientem.Organizace akci obsahuje zejména vytvoreni
konceptu a témat akci, management akci, produkci marketingovych materiali,
produkci prezentaci apod. Jedné se o: tiskové konference, workshopy, seminafre,

konference.

e Trénink komunikace — soucasti poskytovanych sluzeb v ramci kategorie
strategického poradenstvi je nabidka komunikaéniho tréninku pro zastupce klienta.
Cilem trénink je, aby klient byl schopny rozliSovat jednotlivé formy marketingové
komunikace, poznal proces komunika¢niho pldnovani a byl schopen pfipravit

kvalitni komunika¢ni plan.

¢ Firemni komunikace — interni PR programy agentury Neopublic Porter Novelli
zahrnuji predevSim medidlni trénink pracovnikii vrcholového managementu,
vytvofeni kanceldfi tiskovych mluvEéi, programy odménovani zameéstnanci,
produkci textl projevit a koncipovani vyro€nich zprav. Soucasti firemni
komunikace jsou piedev§im: vytvofeni kancelafi tiskovych mluv¢i, program
odménovani zaméstnancu, vztahy ke komunitdm, charita, produkce texti projevi,

produkce vyrocnich zprav.

V kazdé z téchto oblasti nabizi agentura klientiim kvalifikované poradenstvi zalozené

na silném zazemi a fad¢ let zkuSenosti. Spolupracuje s vyznamnymi dodavateli na poli PR
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sluzeb, jako jsou vyznamna média, monitoringové agentury nebo spolecnosti zabyvajici se

prizkumy trhu.

3.2.2 Portfolio klientii agentury Neopublic Porter Novelli

Agentura Neopublic Porter Novelli ma od svého zalozeni velmi silné zazemi v segmentu
informacnich technologii. Vyznamnou ¢ast portfolia jejich klientl tedy tvoii zejména IT
firmy. V ramci rozSifovani portfolia vSak cili agentura i na dal$i oblasti — stavebnictvi,
zdravotnictvi, FMCG. RozSifovani aktivit do dalSich segmentii je soucasti strategie
agentury Neopublic Porter Novelli. Zde je uvedeny piehled souc¢asnych klientll agentury, a
to jak klientl, kterym agentura poskytuje sluzby pravidelné na zakladé¢ smluvnich

ujednani, tak klientt se kterymi agentura spolupracuje na urcitych projektech:

KLIENTI NEOPUBLIC PORTER NOVELLI
Klient Zpisob spoluprace Rok zahajeni spoluprace
Atlas.CZ na zékladé smlouvy 2004
Etarget na zakladé smlouvy 2005
Exact Software CR na zékladé smlouvy 2006
Explorer na zakladé smlouvy 2005
GiTy na zaklad¢ smlouvy 2005
Hewlett-Packard na zakladé smlouvy 2006
Net Travel.cz na zékladé smlouvy 2005
Pozitiv na zakladé smlouvy 2006
SAP CR projekty 2004
Sunnysoft na zakladé smlouvy 2004
Webcom na zékladé smlouvy 2005
3COM na zakladé smlouvy 2005
|  Segmentstavebmieti |
Atrium na zakladé smlouvy 2005
Lomax projekty 2005
|  Segmemtzdravotmietvi |
SdruzZeni praktickych lékait projekty 2005
Ceska lékarnicka komora projekty 2005
Stabilo International na zékladé smlouvy 2006

Tab. 4 — Portfolio klientu agentury Neopublic Porter Novelli ( platné k 30.4.2006)
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3.2.3 Struktura agentury Neopublic Porter Novelli

Agentura Neopublic Porter Novelli pracuje na Slovensku i v Ceské republice. V ramci této
diplomové prace je uvazovana Ceska pobocka, kterd funguje zcela samostatné a nezévisle.
Jelikoz se jedna o velmi mladou spolecnost (zalozeni 2004), ktera je stale ve fazi rozvoje,
jeji persondlni obsazeni je v soucasné dobé velmi uzké. V agentute Neopublic Porter
Novelli v Ceské republice v souéasné dobé pracuje 5 osob na staly Givazek a 2 externisté

(managing director, 3 account manageti, office manager a 2 copywritefi):

Managing dwector |

| Arccount managers (3) I

Office manager

Copywiiters (2) |—

Obr. 2 Struktura agentury Neopublic Porter Novelli

Vramci své ¢innosti vyuziva eskd pobocka Neopublic Porter Novelli v Ceské
republice i zkuSené¢ odborniky ze slovenské pobocky. Pii nejriznéjSich projektech tfadu
vyuziva spoluprace s externimi subjekty, napt. se jednd o tvorba webovych stranek pro

klienty, vyzkumy, monitoring tisku, grafické prace apod.

3.2.4 Prijmy agentury Neopublic Porter Novelli a postaveni na trhu

Agentura Neopublic Porter Novelli se pfi své ¢innosti soustfedi zejména na dlouhodobou
praci pro své klienty. Majoritni ¢ast pfijma tedy tvofi pravidelné meésiéni piijmy
z honoréit stalych klientl, na druhém misté jsou pifijmy z jednotlivych projekti a to jak,
pro stalé klienty, tak pro klienty, ktefi vyuzivaji pouze projektové spoluprace. Na tietim

miste jsou pak ostatni ptijmy, jako naptiklad provize z inzerce atd.
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Ptijmy agentury Neopublic Porter Novelli maji vzestupnou tendenci. V roce 2005 se
piijmy (income fee) oproti roku 2004 vice nez ztrojnasobily, narostly o cca 250 %.
V prvnim kvartalu roku 2006 jsou piijmy oproti roku 2004 jiz vyssi o 35 %, pro rok 2006
lze ptedpokladat az pétinasobné piijmy, kazdopadné je nutné uvazovat fakt, Ze agentura
vznikla az v druhé poloviné roku 2004 a Ze jeji piijmy v tomto roce jsou pouze za pololeti.

Nartst piijmt agentury Neopublic Porter Novelli doklada nésledujici graf:

Income fee Neopublic Porter Novelli

6 000 000 K¢

5000 000 K& -
4000 000 K&

3000 000 K& /

2000 000 K&

1 000 000 K& /

v

0Ke
2004 2005 Predpoklad 2006

Obr. 3 Vyvoj Income fee agentury Neopublic Porter Novelli (2004 — 2006)

Nejvétsi podil na piijmech agentury maji pravidelné honorafe na zakladé¢ smlouvy

s klienty, nejvyznamngj$§im segmentem i po strance stalych pfijmi je segment IT. Na
vrcholu zebticku pfijml z mésicniho fee v prvnim kvartalu 2006 je nepochybné klient
Hewlett-Packard. Pomyslny TOP 10 zebticek klientli agentury Neopublic Porter Novelli
tvoti nasledujici:

1. Hewlett-Packard

2. 3COM

3. Atlas.cz

4. Exact Software CR

5. Etarget
6. Webcom
7. Atrium

8. Sunnysoft
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9. Net Travel.cz
10. Explorer
11. GiTy

Podil téchto klientech a pfijmech agentury Neopublic Porter Novelli v prvnim

kvartalu 2006 uvadi nasledujici graf:

Podil TOP 10 klientii na prijmech Neopublic Porter

Novelli (1.Q 2006) @ Hewlett-Packard
H 3COM
O Atlas.cz
O Exact Software CR
B Etarget

20% 13%

11%

4%

4%

11%

O Webcom

W Atrium

O Sunnysoft

M Net Travel.cz

5%
8% @ Explorer
O Sunnysoft
O Ostatni

6% 6% 6% 6%

Obr. 4 Podil TOP 10 klientu na prijmech Neopublic Porter Novelli
(1. kvartal 2006)

Vzhledem k tomu, Ze neni zcela jasné kolik PR agentur na ¢eském trhu pasobi, velmi
tézko se urcuje soucasné postaveni agentury Neopublic Porter Novelli v ramci celého trhu.
Toto Ize urcit pouze v souvislosti se spolecnostmi, které jsou sdruzeny v Asociaci Public
relations agentur (APRA) a které zvetejiiuji své ptijmy. V tomto zebticku by byla agentura

Neopublic Porter Novelli v roce 2005 na 10. misté.

3.2.5 Selfpromotion a internetova prezentace Neopublic Porter Novelli

Agentura Neopublic Porter Novelli ma vlastni internetové stranky (www.neopublic.cz),
které jsou v souladu corporate identity sit¢ Porter Novelli (www.porternovelli.com).
V ramci struktury poskytuje internetova prezentace agentury informace o spolecnosti, o
poskytovanych sluzbach, tymu agentury a o klientském portfoliu, a to jak v Ceské
republice, tak o klientech v rdmci mezinarodni sité. Soucasti internetové prezentace je i

sekce Press centrum, kde jsou zvefejnovany tiskové zpravy klienta.
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2l Neopublic Porter, Novelli - Many Minds. Singular Results. - Microsoft Internet Explorer
Soubor  Upravy Zobrazit  Oblbené  Mastroje  Napovéda
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Obr. 5 Internetové stranky Neopublic Porter Novelli

Managing director Neopublic Porter Novelli, Ing. Filip Debef, je ¢lenem PR klubu. O

¢lenstvi agentury v dalSich oborovych asociacich se uvazuje.

V ramci vlastnich propagac¢nich aktivit jsou odbornici z Neopublic Porter Novelli
citovani v rdmci odbornych ¢lankt a anket odbornych médiich, napt. Marketing & Media

apod.

Na propagaci Neopublic Porter Novelli se ve velké mife podileji I sami klienti, ktefi

podavaji reference o ¢innosti agentury a kvalité poskytovanych sluzeb.

Dalsi vlastni propagacni ¢innost a aktivity v rdmci selfpromotion jsou soucasti
strategickych cilti spolecnosti a v nésledujicich kapitolach jsou tyto cile a nastroje pro

jejich uskutecnéni uvedeny.

3.2.6 Analyza konkurence Neopublic Porter Novelli

Pro podnikani v oblasti PR jsou pro agenturu Neopublic Porter Novelli konkurenéni
vSechny agentury, které podnikaji na Ceském trhu. Vzhledem k segmentim, ve kterych
agentura Neopublic Porter Novelli poskytuje své sluzby, se vSak vybér nejvice

konkuren¢nich spolecnosti zuzuje, a to zejména na oblast informacnich technologii.
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Agentura Neopublic Porter Novelli je po dvou letech ¢innosti povazovana za jednu
z nejsilnéjSich v segmentu IT. Podil poctu IT klientti na celkové poctu klientli agentury
tvofi zhruba 71 %. Z tohoto divodu byly, jako nejvice konkurenc¢ni, vyhodnoceny
spoleCnosti, které rovnéz poskytuji sluzby firmam v oblasti informacnich technologii.
V nasledujici tabulce je uvedeny tii spoleCnosti, které byly vyhodnoceny jako nejvice
konkurencni. Tyto tfi spolecnosti maji ve svém portfoliu vétsi pocet IT spolecnosti, které
jsou v konkuren¢nim vztahu viici klientiim agentury Neopublic Porter Novelli. V ostatnich
PR agenturach na ceském trhu se vyskytuji pfevdzné maximalné jedna az dvé IT

spolecnosti. Konkurenti jsou fazeny za sebou, kdy prvni agentura v Zebficku je nejvice

konkuren¢ni:
Podil IT Kklientii na
Konkurent Pocet IT Kklientii | celkovém poctu klienti
1. Virklis 13 76%
2. CoLin 6 46%
3. Fleishman-Hillard 6 40%

Tab. 5 Zebricek nejvice konkurencnich spolecnosti viici Neopublic Porter

Novelli

Informace o konkurenci agentury Neopublic Porter Novelli:
e Virklis
O ZaloZeni: 1998

0 Charakteristika: Virklis vznikl jako agentura, poskytujici sluzby v oblasti
Public relations. Rozsah poskytovanych sluzeb se postupné rozsifil a dnes
sahd od styku s tiskem ¢i pofadani spoleCenskych akci, az po kompletni
reklamni ¢innost s dlouhodobym strategickym planovanim marketingovych

aktivit - v€etné spravy zakaznickych kontakt.

0 Produkty a sluzby: Public relations, Media relations, Krizova komunikace,
Event management, Monitoring, Corporate identity, Medidlni trénink,

Tvorba firemnich ¢asopist, Sponzoring, Nakup médii.
0 Pocet zaméstnanci: 10

0 Pocet klienta: 17
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o

e CoLin

(0]

o

Klienti: Autodesk, Getronics, Kerio Technologies, LBMS, Mercury,
Novell, Oracle, Sun Microsystem, Sttredomoravskd vodarenska, TeliaSonera

IC, UNEX, Ignum atd.

Zalozeni: 1996

Charakteristika: CoLin poskytuje poradenské sluzby v oblasti strategické
komunikace se zaméfenim na sektor informacnich technologii. Jde o tyto

sluzby: public relations, marketingové a piekladatelské sluzby.

Produkty a sluzby: Media relations, Event management, Zavadéni novych
produktt na trh, Vztahy s investory, Krizovd komunikace, Media planning,

Preklady a tlumoceni.
Pocet zaméstnanci: neni uvedeno.
Pocet klientu: 13

Klienti: Brain Systéme, Central European Services, Computer and Network
Consulting (CNC), Check Point Software Technologies, Microsoft, Moeller

Elektrotechnika, Motorola, Systinet, Xerox, Unicorn atd.

e Fleishman-Hillard

0]

(0]

Zalozeni: 1998

Charakteristika: Fleishman-Hillard je pobockou stejnojmenné svétové sité
Public relations agentur. Poskytuje komplexni portfolio sluzeb Public

relations, Public affairs a marketingové komunikace.

Produkty a sluzby: Public relations, Media relations, Interni komunikace,
Krizova komunikace, Event management, Vydavatelska ¢innost, firemni

casopisy, medidlni trénink, monitoring.
Pocet zaméstnancu: 12
Pocet klientu: 15

Klienti: Adobe, Ekonomické stavby, FileNet, GTS Novera, Chevrolet,
Kodak, KPMG, Libra Electronics, Markland, Maxtor, Motorola, Nextra,
Oras, SAS atd.
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Pokud bychom chtéli vytvofit zebiicek agentur, které se soustfeduji na segment IT,

zafadila by se agentura Neopublic Porter Novelli na zdklad¢é vySe uvedenych skutecnosti

na predni mista tohoto Zebticku:

1.

2.

3.

4.

Virklis
Neopublic Porter Novelli
CoLin

Fleishman-Hillard

3.2.7 SWOT analyza Neopublic Porter Novelli

V souvislosti s vySe uvedenymi skutecnostmi, které jsou navdzany na historii, vyvoj a

souCasnou situaci agentury Neopublic Porter Novelli byly vyhodnoceny faktory pro

SWOT analyzu. Tato analyza hodnoti silné a slabé stranky silné a slabé stranky (SW) —

strengths, weaknesses, zejména se zaméfenim na interni prostiedi firmy, a pfilezitosti a

ohrozeni (OT) - opportunities, threats, se zaméfenim na externi i interni prostredi firmy.

Krom¢ informaci uvedenych v pfedchozim textu byly udaje pro SWOT analyzu

nacerpany z individudlnich ndméti zaméstnancli agentury Neopublic Porter Novelli a na

zaklad¢é spole¢né diskuze a rovnéz také dle doporucenych okruhti k hodnoceni SWOT

analyz z literatury [ [2]].

SWOT analyza agentury Neopublic Porter Novelli se zaméfuje zejména na

nasledujici faktory:

Kvalita poskytovanych sluzeb
Odborné zazemi agentury

Historie agentury

Povédomi o spolecnosti

Lidské zdroje

Trh s Public relations sluzbami v CR
Vztahy s klienty a médii

Vyvoj trhil na kterych se agentura pohybuje
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S - Silné stranky

e

Znalost trhu IT

Dobré jméno mezi IT spole¢nostmi
Rozséhla databaze kontaktt
Klientské portfolio

Vysoka kvalita poskytovanych
sluzeb

Silna orientace na vztah s klienty
Pravidelné udrzovani vztahti

s novinafi

Flexibilni tym

Ziskovost

Zazemi a know-how silné
mezinarodni sité

Prilezitosti

Staly rozvoj v segmentu IT, vznik
novych firem

Stale se rozvijejici Cesky trh PR
MozZnost rozsiteni aktivit v dalSich
segmentech

Moznost rozsifeni poskytovanych
sluzeb

Moznost ptichodu novych
zkuSenych lidi

Vyuziti know-how sité Porter
Novelli

MozZnost ziskani vyznamnych
klientd v rdmci sité

Vzdélavani stavajicich
zaméstnancl agentury

W - Slabé stranky

Tab.6 SWOT analyza Neopublic Porter Novelli

e Mala spole¢nost — maly tym
e Kratka historie

e Uzké oborové zaméfeni

e Mala vlastni propagace
OhroZeni

Nedostatek novych a
zkusenych lidi

Ptichod novych agentur do
segmentu [T

Nutnost zdrazeni sluzeb —
ptichod novych agentur,

které budou nabizet

sluzby levnéji

Touha klientii vyzkouset néco
jiného, potteba novych napadii
Nedostatek kontaktii v dalSich
oborech

Uvedend SWOT analyza nasledné umozni formulovat strategické cile a plany do

budoucna, a to:

* rozvojem silnych stranek,

* odstranénim slabych stranek,

* vyuzitim pftileZitosti,

* vyhnuti se rizikim, snizenim rizik.
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3.3 Strategické cile Neopublic Porter Novelli a jejich uskute¢néni

3.3.1 Poslani spolec¢nosti Neopublic Porter Novelli

Poslani spolecnosti Neopublic Porter Novelli vychazi z jejich ptednosti, historie, vztahii
s klienty a celkové strategie firmy. Zni: ,,Svym klientim chceme poskytovat high-level
poradenstvi v oblasti komunikace a Public relations. Chceme dé¢lat praci, kterd nas bavi,

s lidmi, se kterymi je nam dobfe. Svym klientim poméahame uskutecnovat jejich sny.*

3.3.2 Stanoveni strategickych cili

Strategické cile agentury Neopublic Porter Novelli Ize jednoduse formulovat dle vyse
uvedené SWOT analyzy. Dlouhodobé strategické cile agentury Neopublic Porter Novelli

se tykaji nasledujicich oblasti:
e (Cile interni
e Cile vzhledem k soucasnym a potencidlnim klientim
e Marketingové cile

Tyto cile jsou nize podrobné rozvedeny, soucasn¢ je zde uvedeno v jakém casovém

horizontu by mélo byt téchto stanovenych cilii dosazeno:

Interni cile
e Do dvou let rozsifeni tymu o dva odborniky v jiném nez IT oboru.

e V horizontu jednoho roku rozsifeni tymu o jednoho az dva zaméstnance na pozici

account assistent, account executive.
e V prib¢hu jednoho roku zvyseni kvalifikace a odbornosti zaméstnanci.
e Pribézné zvySovani loajality zaméstnanci vici spolenosti 1 vii¢i mezinarodni siti.
e ZvySeni zisku — do roku 2007 nartst o cca 200% oproti zisku firmy v roce 2005.

e V horizontu jednoho roku rozsiteni databaze kontaktii mimo obor IT.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Cile vzhledem k sou¢asnym a potencidlnim klientiim

e Vpribéhu dvou az tifi let rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb o dalSi oblasti

Public relations — napft. public affairs, sponzoring atd.

e Do dvou let prinik do dalSich oborti — napt. FMCG, bankovnictvi a pojistovnictvi,

vefejna sprava.

e Bchem jednoho roku az dvou let posileni cinnosti agentury v segmentech

stavebnictvi, zdravotnictvi a farmacie.
Marketingové cile

e Béhem jednoho roku posileni vlastni propagace — vlastni PR, zvySeni povédomi o

agentufe.

e V horizontu jednoho roku posileni pozice na ¢eském trhu PR.

3.3.3 Doporucené nastroje k uskutecnéni strategickych cili

Vyse uvedené cile vychazeji ze SWOT analyzy a v fadé€ pfipadii spolu velmi Gzce souvisi.
Muze se jednat napiiklad o rozsifeni ptisobnosti v oblasti dalSich oborii a rozsifeni tymu o
odborniky, ktefi se vtéchto segmentech orientuji. Nastroje k uskute¢néni téchto
strategickych cilii pak mohou byt spolecné, jeden z cili miize byt soucasné i néstrojem
k uskute¢néni jiného cile. Nasledn€ jsou uvedeny jednotlivé, vySe uvedené cile a k nim

jsou doporuceny nastroje, jejichz prosttednictvim bude mozné stanovenych cili dosdhnout:

Interni cile
e Cil: Rozsifeni tymu o dva odborniky v jiném nez IT oboru.
O Nastroje:
= Vyhlaseni vybérového fizeni
= Ucast na burze prace v ramci APRA, PR Klub apod.

=  Monitoring zajemctl o praci v PR.
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e Cil: Rozsifeni tymu o jednoho az dva zaméstnance na pozici account assistent,

account executive.

O Nastroje:

Totozné s nastroji u predchoziho strategického cile.

e Cil: Zvyseni kvalifikace a odbornosti zaméstnanci.

O Nastroje:

Ucast zaméstnancti na odbornych seminarich a konferencich v ramci

APRA, PR Klub apod.

Ucast zaméstnanci na odbornych Skolenich v ramci sité Porter

Novelli.
Poradani internich workshopt a Skoleni.

Samovzdélavani — pofizeni odborné literatury pro zaméstnance

firmy.

Ucast zamé&stnancli na akcich vramci jednotlivych oborti (napf.

seminaf marketingové komunikace ve stavebnictvi)

Reserse vzdélavacich programt

e Cil: Zvyseni loajality zamé&stnancl vii€i spolec¢nosti 1 vi€i mezinarodni siti.

O Nastroje

Potédani teambuildingovych akci — sportovni akce, outdoorové

aktivity, vikendova Skoleni.

Zintenzivnéni komunikace s agenturami vramci sité, moznost

setkavani (napf. setkani s kolegy ze Slovenska, Némecka, Polska).

Poskytovani zaméstnaneckych vyhod v zavislosti na vykonech —
firemni notebooky, mobilni telefony, moznost vyuziti internetu
k soukromym ucelim, moznost vyuziti sluzebniho vozu, ptfispévky
na dopravu, stravovani, pfispévky na volnocasové aktivity

(ptispévek na piedplaceny vstup do fitness, bazénu apod.).
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e Cil: ZvySeni ziskli — do roku 2007 nariist o cca 200% oproti zisku firmy v roce

2005.

O Nastroje:

Rozsiteni klientského portfolia.

Zaméfeni na ziskdni klientd s vy$si bonitou a vys$§im rozpocetem na

marketingem.

Pribézné zdrazeni sluzeb — napt. u klientt, kteti ve zkuSebni dobé 3
mesict plati mésiéni fee 20.000,- K&, po trech mésicich navyseni
0 5.000,- K¢.

Rozsifovani portfolia poskytovanych sluzeb (napf. poradenstvi
pfi nadkupu médii, organizace sponzorskych aktivit, prevzeti

odpovédnosti za sponzorské aktivity spolenosti apod.).

e Cil: Rozsifeni databaze kontaktii mimo obor IT.

O Nastroje:

Ucast na akcich v jednotlivych odvétvich — veletrhy, odborné

konference, seminaie apod.

Reser$e kontakti na internetu — odbornd média, oborové asociace

apod.

Cile vzhledem k sou¢asnym a potencidlnim klientiim

e Cil: Rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb o dalsi oblasti Public relations — napf.

public affairs, sponzoring atd.

0 Nastroje:

Posileni tymu o odborniky na danou oblast sluzeb.
Vzdélavani vlastnich zaméstnanci v danych oblastech.
Ugast na odbornych seminatich a konferencich.

Nabizeni téchto sluzeb soucasnym i potencialnim klientim.
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e Cil: Prohloubeni poskytovanych sluzeb v oblasti krizové a interni komunikace.
O Nastroje:
* Prohloubeni znalosti zaméstnanci.
» Angazovani dalSich zaméstnanct v této oblasti.

»  Vytvofeni povédomi o moznosti téchto sluzeb mezi soucasnymi i

potencialnimi klienty.

e Cil: Prinik do dalSich oborti - FMCG, bankovnictvi a pojisStovnictvi, vetejna

sprava.
O Nastroje:
= Ziskavani kontaktli ve vybranych oborech
= Ucast na oborovych akcich — seminaie, konference, veletrhy.
» Rozsifeni tymu o odborniky na Public relations v danych oborech.

» Ziskavéani informaci o danych oborech a zkuSenosti v ramci sité

Porter Novelli.
= Ucast ve vybérovych fizenich.
e Cil: Posileni ¢innosti agentury v segmentech stavebnictvi, zdravotnictvi a farmacie.
O Nastroje:
= Ziskani dal$ich klienti v danych segmentech.
= Ucast na odbornych veletrzich, konferencich a dal$ich akei.

» Rozsifeni databaze kontaktlii o dal§i odborné novinare v danych

oblastech.

» Dalsi vzdélavani zaméstnancti v danych oborech.
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Marketingové cile
e Cil: Posileni vlastni propagace — vlastni PR, zvySeni povédomi o agenture.
0 Nastroje:

* Informovani odbornych médii (marketingovych) o aktualnim déni
v agentuie — novi zaméstnanci, novi klienti, ucast ve vybérovém
fizeni.

*= Rozhovory a vyjadfeni v médiich k aktudlnim udalostem v oboru,

vyjadfeni v tématicky zamétenych ¢lancich.

* Pozvani odbornych novindfti na firemni akce — vyro¢i, vanocni
vecirky.
» Ucast na akcich v oboru PR — konference, seminafe.
» Partnerstvi a pfednédseni na odbornych konferencich a seminatich.
e Cil: Posileni pozice na ¢eském trhu PR.
0 Nastroje:
= Ziskani silnych klienta.
» Rozsifeni poskytovanych sluzeb

» UdrZeni pozice lidra v oblasti IT.

» Dalsi nastroje souvisi s vySe uvedenym cilem, ktery je soucasné i
nastrojem zvysSeni povédomi a posileni pozice agentury Neopublic

Porter Novelli na ¢eském trhu PR.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza plisobeni agentury Neopublic Porter
Novelli na ¢eském trhu Public relations a rovnéz navrzeni strategickych cila pro dalsi
pusobeni agentury. Snazila jsem se proniknout do soucasného stavu trhu Public relations, a
to jak v Ceské republice, tak v mezinarodnim kontextu, pochopit a podrobné popsat
teoretické a historické souvislosti oboru Public relations, aby pak mohly byt aplikovany na
praxi vybrané Public relations agentury. Zda se mi to povedlo, si netroufam posoudit, ale
pevné veétim, Ze jistou hodnotu tato prace ma, a zarucuji se, Ze jeji vysledky nejsou nijak

zkreslené ¢i nepravdivé.

V prvni Casti prace jsem se vénovala teoretickym poznatklim, které se tykaji oboru
Public relations. Nebylo mozné opomenout historické souvislosti vyvoje, soucasny stav
oboru a prognézy do budoucna. Nasledn¢ jsem se vénovala zafazeni oboru do souvislosti
marketingovych komunikaci, kdy tato ¢ast byla pomérné problematicka, jelikoz rizné
prameny si souvislosti mezi Public relations a ostatnimi marketingovymi komunikacemi
vykladaji rizné. Dale jsem uvedla typy Public relations, néstroje a rovnéz etické kodexy
pro obor PR. Druhd polovina teoretické ¢ésti se vénuje Public relations na ceském trhu.
Popisuje vyvoj tohoto oboru u nés, jeho soucasny stav, vénuje se oborovym asociacim

Public relations.

Prakticka cast prace je jiz zcela vénovana agentuie Neopublic Porter Novelli. Je zde
ptredstaveni firmy a jeji historie a nasleduje popis soucasného stavu, véetné SWOT analyzy
a analyzy konkurence. JelikoZ majoritni ¢ast portfolia klientd agentury Neopublic Porter
Novelli, bylo mozné predpokladat, ze agentura bude v ramci Ceského trhu patfit mezi
nejvyznamnéjsi spoleCnosti, které sluzby Public relations poskytuji pravé v segmentu IT.
V ramci konkuren¢ni analyzy se tento fakt potvrdil. Podatilo se determinovat tfi nejvétsi
konkurenty, a to agentury: Virklis, CoLin a Fleishman-Hillard. Pfiemz nejsilné&jSim
konkurentem je praveé agentura Virklis, se kterou se spolecnost setkava pii vybérovych

fizenich apod.

V ramci SWOT analyzy vyplynuly nejen kladné stranky spolecnosti a ptileZitosti pro
jeji dalsi ptisobent, ale 1 slabé stranky a ohroZeni. Silna specializace agentury na obor IT se
ukdzala silnou strankou, a to zejména z ditvodu dobrého povédomi mezi IT spole¢nostmi a
hluboké znalosti oboru, ale rovnéz faktorem, ktery mize Cinnost agentury do budoucna

ohrozit. Ptili§ Uzka specializace mlize znamenat neuspéch agentury v dalSich oborech.
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V ramci doporuceni a strategickych cilii tedy, kromé jiného, upozoriiuji na nutnost
pronikani do dalSich segment a hledani novych cilovych skupin a odbornikli na dané
oblasti. DalSim uskalim, které se pomoci SWOT analyzy povedlo prokdzat je kratka
historie a maly tym spolec¢nosti, coz opét miiZze spole¢nost znacné€ omezit pii ziskavani
dalSich klient. Zasadni strategii spoleCnosti by tedy méla byt strategie rastu a hledani
dalsich zkuSenych profesionald, ale i rozSifovani na nizsich urovnich firmy. Stanoveni
strategickych cilii spole¢nosti bylo navazano na provedenou SWOT analyzu, nasleduje

doporuceni jednotlivych nastroja pro splnéni cila.

V ramci reSerse odbornych prament pro tuto praci jsem se setkala s velmi zajimavym
prizkumem vniméni profese Public relations mezi novinafi. Tento prizkum byl uinén
Asociaci Public Relations Agentur (APRA) ve spolupréci s ¢asopisem Strategie a firmou
ULTEX Market Research v zafi roku 2000. Pro zajimavost tento prizkum uvadim
v ptiloze. Bylo by velmi podnétné a piinosné ucinit podobny vlastni priizkum pro potieby
této prace, ovSem rozsah a zadani této diplomové prace neposkytuji dostateCny prostor.
Tento pruzkum tedy mutze byt soucasti dalSich aktivit, napf. interniho vyzkumu agentury
Neopublic Porter Novelli, ptipadné by mohl prob&hnout ve spolupraci s odbornymi médii a

oborovymi asociacemi.

Tuto diplomovou praci jsem tvofila nejen s cilem splnéni studijnich povinnosti, ale
také s imysly prohloubit své stavajici teoretické védomosti a rozsitit své dovednosti ve
zpracovani rozsdhlého souboru informaci a vyuzit své praktické zkuSenosti z oboru Public
relations. Domnivdm se, Ze prace nalezne i praktické vyuziti. Jeji teoretickd cast miize
poslouzit k vytvoreni zakladniho pfehledu zaméstnancti agentury Neopublic Porter Novelli
o souvislostech oboru a o podobé a vyvoji Ceského trhu Public relations a zejména

prakticka ¢ast mize byt napomocna pii definovani dalsiho strategického planu spole¢nosti.
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PRILOHA PI: IVY LEDBETTER LEE (1877 — 1934)




PRILOHA P II: EDWARD L. BERNAYS (1891 — 1995)




PRILOHA P III: MEDIA TRASPARENCY (IPRA)

V roce 2002 priijala asociace IPRA (International Public Relations Association) chartu,
ktera se tyka transparentnich postupt v oblasti médii — Media Transparency. Postupné tuto

chartu pfijaly i dalsi sv€tové asociace v oboru Public relations.

Clenové IPRA a dalich organizaci o¢ekéavaji, ze redakce budou dodrzovat nasledujici

pravidla:

Redakéni materialy - redakéni materidly jsou otiskovany na zékladé redaktorské prace
ptislusnych novinait, nikoli jako vysledek jakékoli uhrady financni ¢i naturdlni povahy

nebo jako vysledek barterové dohody s teti stranou.

Oznacovani - redak¢ni material, jehoz otisténi je vysledkem jakékoli uhrady finan¢ni ¢i
naturalni povahy, piipadné¢ vysledkem barterové dohody s tfeti stranou, bude jasné

oznacen jako reklama nebo placend prezentace.

Obchazeni pravidel - novinafi ani jini zaméstnanci redakce nebudou Zadnym zpiisobem
naznacovat, ze redakéni materialy mohou byt otiskovany na zakladé néceho jiného nez

redaktorské prace novinait.

Vzorky - tfeti strany mohou novindiim poskytnout nebo zapijcit vzorky vyrobki nebo
sluzeb, pokud novinaii pottebuji ke zformovani objektivniho nazoru tyto vyrobky nebo
sluzby vyzkouset, ochutnat ¢i jinak se s nimi obeznadmit. Pfedem by méla byt dohodnuta
lhtita, na kterou je vzorek k vyzkouseni poskytnut, a po jejim uplynuti by mély byt vS§echny
zapujené vyrobky nebo sluzby vraceny. VSechny ndsledné otisténé materidly by mély

jasn¢ informovat o tom, ze pro ucely vyzkouSeni byl redakci piislusny produkt zaptjcen.

Redakéni pravidla - redakce by mély mit zformulovana jasnd pravidla upravujici
moznosti poskytovani darkli nebo zvyhodnénych vyrobki ¢i sluzeb novinaiam a dal$im
zaméstnancim redakce. Novindfi a ostatni zaméstnanci by méli s t€mito pravidly vyjadrit

souhlas svym podpisem. Pravidla by méla byt verejné k dispozici.
Definice:

Redakénim materidlem se rozumi tiSténé nebo elektronické materidly a rozhlasove,

televizni, internetové ¢i jiné pienosy.

Novinafem se rozumi osoba piipravujici redakéni material.



PRILOHA P IV: CERTIFIKACE AGENTUR CMS

V roce 2003 pfijalo mezindrodni sdruzeni ndrodnich Public relations asociaci
(www.iccopr.com) metodiku certifikace CMS (Consultancy Management Standard) za
globalné platny systém certifikace kvalitativnich standardii vztahujicich se k fizeni
poradenskych firem v oblasti Public relations. Globalni zavedeni metodiky CMS
pfedchdzela lokalné platnd metodika CMS, kterd byla vyvinuta britskou narodni asociaci
PR agentur PRCA ve spolupraci s certifikatni agenturou Det Norske Veritas
(www.dnv.cz). Ceska narodni PR asociace APRA piijala tuto metodiku v roce 2001. Cilem

existence a uzivani Consultancy Management Standard je:
e zvySeni transparentnosti certifikovanych firem pro jejich okoli
e ziskani vyhody ve srovnani s konkurenty, ktefi danych standardi nedosahuji
e zlepSeni procest a informacnich tokll ve firmé€ a tim zvySeni produktivity prace
e  zajisténi mezinarodni kompatibility zejména v souvislosti se vstupem CR do EU
Specifikace metodiky certifikace CMS:
1. Vedeni a komunikace

Cil: Agentura musi prokazat, ze jde o dobfe fizenou spolecnost, ve které jsou jasné
vymezené odpovédnosti na vSech urovnich a ze tyto odpovédnosti jsou v rdmci celé

organiza¢ni struktury dobfe znamy.
2. Planovani/podnikatelsky plian

Cil: Prokazat, ze podnikatelsky plan agentury ptedstavuje realisticky dlouhodoby program,
ktery jasné vymezuje zaméry a cile agentury véetné jasné stanovenych termint. Planem se

musi fidit manaZzersky tym a musi byt zndm v ramci agentury.
3. Neustalé zdokonalovani Fidicich a pracovnich procesi

Cil: Agentura musi prokazat, Ze pracuje s programy, které zajiStuji nepfetrzité
zdokonalovani jejich ¢innosti a postupli, které ji umoznuji dosahovat dlouhodobych

zaméru a cilu.



4. Finan¢ni systémy
Cil: Prokazat existenci efektivniho a fungujiciho systému finan¢niho fizeni.
5. Rizeni kampani

Cil: V agentufe musi existovat systémy zajist'ujici efektivni planovani, fizeni a hodnoceni

kampani.
6. Spokojenost klienti

Cil: Cilem této oblasti je prokazat, ze agentura dlouhodobé a pravidelné sleduje troven
spokojenosti klientl. Agentura musi metodicky zkoumat nazory klientii na svou ¢innost a

nasledné¢ je pouzivat pfi dal§im zdokonalovani sluzeb.
7. Nové zakazky

Cil: V agentufe musi existovat u¢inné systémy zajistujici rozvoj podniku, vCetné procesu

ziskavani a vyfizovani novych zakéazek v souladu s agenturnimi cili.
8. Rizeni lidi
Cil: Agentura musi mit jasné vymezeny a v rdmci agentury vSeobecné znamy systém

hodnoceni, vzdélavani a kariérového planovani pro vSechny zaméstnance.



PRILOHA P V: PRUZKUM VNIMANI PR PROFESE MEZI
NOVINARI
Asociace Public Relations Agentur (APRA) ve spolupraci s ¢asopisem Strategie a firmou

ULTEX Market Research realizovala v zati roku 2000 mezi novinafi vyzkum o vnimani

profese PR mezi novinafi.
Ziakladni udaje
Vyzkum probéhl na vzorku 300 novinait hlavnich periodik, dle seznamu jez byl stanoven

zadavatelem. Vybér vzorku probéhl podle stanovenych kvot, tj. pohlavi muzi/zeny (£50%

vzorku / £50% vzorku), fadovi novinafti/¢len vedeni redakce (£70 vzorku / £30vzorku).

Vékové rozlozeni vzorku bylo nasledujici :

do 29 let 30-44 let nad 45 let

33 % 46 % 21 %

Délka praxe u vzorku novinéit byla nasledujici :

do 2 let 3-5 let 6-10 let nad 10 let

8% 21 % 41 % 30 %

Vyzkum se skladal ze 3 ¢asti, obor PR, firemni pracovnici PR a PR agentury.
Obor PR
Cile a vnimani

Mezi nejcastéji jmenované cile PR v rdmci Cinnosti firem patfilo informovéni o firm¢ a
produktech 39%, prezentace firmy 25% a tvorba mediélni politiky firmy 22%. Pouze v 5-ti
% bylo uvedeno vylepSovani reality, zamlzovani skutecnosti a 4% uvedla Zze nevi. Dle
nazor novinail je obecné vnimano PR jako obor pozitivné z 19-ti %, ze 42% neutralné a z
39% negativné. Novinafi sami pak vnimaji PR jako obor pozitivné z 38%, neutralné z 45%
a negativné ze 17%. Mezi nejcastéjsi pozitivni faktory ovliviiujici PR patii zpracovani a
kvalita informaci 13%, obstarani informaci a rychlost 13% a vstiicnost a komunikativnost

10%. Naopak mezi negativni faktory ovliviiujici vnimani PR bylo nej€astéji zafazovano



podezieni z korupce a snaha zavazat si novinaie 18%, vlezlost a otravnost 16%; a lez, 1zivé

zkreslené informace 10%.

VyuZiti a setkdavani se s PR

Nézory novinafi na miru vyuzivani PR firmami v CR nejlépe znazorituje Graf 1. Vidime,

ze 74% spada do skupiny velmi vyuzivaji a spiSe vyuzivaji, cemuz odpovida skore 2,1.
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Graf'1

Pti ziskdvani informaci o firmach se s pracovniky PR odd¢€leni spole¢nosti setkava
65% novinait, s pracovniky PR agentur 64%. Témto udajim odpovida obdobna Cetnost pii
setkavani s obéma zdroji informaci, se zaméstnanci PR oddéleni se setkavd 31%
dotazovanych, s externimi PR agenturami 34%, 35% se setkdva s obéma stejn¢. Oproti
cemuz 59% respondentil preferuje ziskdvani informaci od PR oddéleni spole¢nosti, 26%
od PR agentury a 15% nevi. Jako hlavni diivody pfi vybéru PR odd¢€leni spole¢nosti coby
zdroje informaci uvedlo 32% lepSi informovanost a znalost problematiky, 14%

4

veérohodngjsi a 13% maji presnéjsi informace. Divody vedouci k vybéru PR agentury jsou
maji piesnéjsi informace 14%, maji vétsi odstup 14% a jsou ochotni se bavit a nelpi na
svém 3%. S informacemi proaktivné nabidnutymi od PR/tisového odd¢€leni firmy je
ochotno pracovat 90% dotazovanych, od PR agentury je to 84% dotazovanych. Diivody,
uvadéné u skupiny, kterd neni ochotna pracovat s proaktivné nabidnutymi informacemi

jsou uvedeny v grafech 13 a 15 je vSak tfeba mit na védomi Ze se jednd malou bazi

respondentt.



Rozdilnosti

Zakladni rozdily mezi aktivitami PR vidime v Grafu 2. Jak vidime pouze 5% si mysli, Ze
se nelisi. Existenci rozdill mezi Ceskymi a zahraniénimi firma-mi v pfistupu k PR
piipousti 89% dotazovanych. Dle jejich ndzoru jsou rozdily mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi
firmami zejména v: Ceské jsou - rychle se uci / dotahuji naskok (10%), jsou nekvalitni /
nezkuSenost (8%), jsou neprofesiondlni (8%). Zahrani¢ni jsou - piinaSi své postupy /
zvyklosti (6%), aktivnéj$i / cilevédoméjsi / progresivngjsi (6%), jsou chapany jako

samoziejmost (5%).
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Komunikacni linie

O frekvenci a dulezitosti forem PR komunikace, s kterymi se setkavaji novinaii ndm vice
napovi nize uvedena tabulka. V levém sloupci jsou uvedeny typy PR komunikace, fazené

sestupné od nejdiilezitéjSiho - dle novinati a v pravém potadi frekvence setkavani:



Poradi podle
frekvence
Poradi podle dileZitosti setkavani
informace podané zaméstnanci firmy 3
tiskové konference 2
tiskové zpravy 1
diskusni setkani se zéstupci firem a odborniky 5,6
Informace podané zaméstnanci externich PR
agentur 4
studijni cesty 8
placené oznacené ¢lanky (komeréni prezentace) 5,6
sponzorské/benefi¢ni akce 7

Kvalita

Charakteristika tiskovym materialii ziskanych od firem a PR agentur: z 16-ti % jsou vécné
a obsahuji podstatné informace, z 79% obsahuji sice nové informace, ty jsou vSak zabaleny

do zbyte¢né zamlzujicich udaji a z 5-ti % neobsahuji nic, co by se dalo vyuZit.
Financéni zainteresovanost

Podle tvrzeni novinafi je jejich zainteresovanost na nabizeni / ziskdvani inzerce nebo tzv.
PR ¢lankd mnohem mensi, nezli tlak vydavatele nebo inzertniho oddéleni na protéZovani

témat nebo obsahu materiali ve prospéch hlavnich inzerentt

Firemni pracovnici PR
Vnimani, vyuZivani
Z pozic, jez byly ve vyzkumu méfeny, byly nejcastéji povazovani za pracovniky PR

tiskovi mluvéi 68%, fadovi zaméstnanci marketingovych oddéleni 53% a vedouci nebo

feditelé marketingovych oddéleni 42%.

Konkrétné 39% dotazovanych osobné vnimé pracovniky firem povéfené komunikaci
pozitivné, 55% neutrdlné¢ a 6% negativné. Pficemz vSak 72% tvrdi, Ze jim napomahaji v
praci, 21% je nevyuziva a 7% je povazuje za piekdzku v praci. Mezi nejcastéjsi divody
pozitivniho vnimani patfi pomédha mi to v praci 52%, musi to byt / je to jejich prace (9%),
jen jeden zdroj informaci (8%) a rychlejsi ptisun informaci (7%). Mezi divody neutralniho

vnimani nejcastéji patii musi to byt / je to jejich prace (11%), rezervovany postoj (8%) a



jen jeden zdroj informaci (7%). Jedinym negativnim ditvodem bylo Casto znemozZiuji

ziskat pozadované informace 50%, opétn¢ je tieba piihlizet k malé velikosti baze.
Kvalita

Oproti zaméstnanciim externich PR agentur jsou pracovnici firem povéfeni komunikaci s
médii povazovani za profesionalnéj$i v 25%, za stejné profesiondlni v 60% a méné
profesiondlni v 15%. Nejcetnéji byly za diivody vniméni mensi profesionality uvadény
zkuSenosti 48%, vice véci/firem na starosti 20% a nejsou plné€ informovani 8%. Naopak za
divody profesionalnéjSiho vnimani jsou nejcastéji vnimany kvalitnéjsi informace / pfimo u
zdroje / vice informaci / znalosti / védomosti 62%, vice véci / firem na starosti 14% a
vénuje s pouze jedné firme 12%.

Schopnost firemnich pracovniki PR podat kvalifikovanou odpovéd’ na dotaz - podle
zkuSenosti novinafi se z do 90% zatazuje do skupin spiSe dobra a ani dobra / ani Spatna.
Zlepseni jejich Cinnosti vidi novinéfi nejcastéji v téchto oblastech : vice informaci /
komplexnéjsi informace 18%, kvalifikovanost / mit znalosti o fungovani firmy / lepsi
orientace 12% a informace vc¢as / rychle 12%. Posledni z udajt je vSak tfeba chapat i v
kontextu 83% dotazovanych, podle jejichz zkuSenosti novinafi obvykle dodrzuji termin , v

némz slibili dodat pozadované informace.
Komunikacni linie

Nejcastéji ocekavanou oblasti od firemnich pracovniki PR je zprostfedkovani kontaktu s
kompetentnim pracovnikem 76%, dale podani vycerpavajici odpovédi na dotaz novinaie
74%, servisni ¢innost v podobé zasilani tiskovych zprav a informaci o zménach ve firmé
50%. Oproti ¢emuz nejlépe je hodnoceno vykondvani servisni cinnosti, dale

zprostiedkovani kontaktu a az na poslednim misté podani vycerpavajici odpovédi.
Etika

Nejvétsi rozdil je patrny u respektovani pravdy a neSifeni 1zivych, nebo zavadéjicich
informaci - 62%. Tento faktor je taktéz fazen jako nejdilezitéj$i z pohledu novinafi,
nasledovan respektovanim diivérnosti informaci ziskanych ¢i predanych v pribehu
profesionalni Cinnosti a jako posledni je uvadéno zajiStovani adekvatniho deklarovani
skutecného zajmu kazdé organizace, se kterou jsou v profesionalnim kontaktu. V oblasti

finan¢ni ¢i jiné stimulace v ramci snahy o prosazeni se u novinaia se setkdvaji od

firemnich pracovnikli PR novinéfi nejcastéji s nabidkou urcitého objemu inzerce za



pozitivni publicitu, dale s pokusem o uplaceni za zvefejnéni Clanku a poté s nabidkou

autorského honorafe za napsani a publikovani pozitivniho ¢lanku o firmé.

PR agentury
Vnimani, vyuZivani
Nejcastéjsi divody pro¢ si firmy najimaji PR agentury jsou podle respondentl

profesionalita / sami to neumi (37%), chtéji usetfit / je to levnéj$i a vyhodnéjsi (18%) a

Sifeni publicity o sob¢ / informace (10%).

Za duvéryhodny zdroj informaci povazuje PR agentury 66% dotazovanych, 34%
nikoliv. Dlvody negativniho vniméni jako zdroje informaci jsou nejCastéji zkresluji
informace / zamlzuji / utajuji fakta (29 %), haji vzdy zajem klientli (14%) a vybiraji pouze
pozitivni informace (14%). Nej¢astéjsi diivody pozitivniho vnimani jsou byli by proti sobg,
kdyby Sifili nepravdivé informace / nedovoli si to (29%) a zabyvaji se tim / d¢laji svoji

praci / profesionalita (10%).

Celkem 8% respondentli povazuje PR agentury za piekdzku v praci, 28% je
nevyuziva a 64% napomahaji v praci. Jako ne€etnéjsi diivody pro¢ novinaii vnimaji PR
agentury za napomahajici jim v praci byly uvadény usnadni mi praci / zbavi mé zbyte¢né
prace (21%), vice informaci / zpracované informace (19%) a zprosttfedku;ji kontakt (15%).
U osob, jimz jsou PR agentury piekdzkou byl majoritnim divodem nedGvéryhodné
informace 50%, a u téch, ktefi jej nevyuZzivaji to byly preferuji ptimé zdroje 13%,

nedivéryhodné informace 4%, obavam se zkresleni 4% a 56% uvedlo, ze nevi.

Za stejn¢ divéryhodné povazuje materialy, které ziska od pfimo od firmy a které
ziska prostiednictvim PR agentury 48%, 52% nikoliv. U téch, ktefi je povazuji za stejné
davéryhodné byly nejcastéj§imi divody byli by proti sobé, kdyby S$itili nepravdivé
informace 15%, predpokladam jejich profesionalitu 12% a jen jeden zdroj informaci 10%.
Nejcetnéjsi diivody rozdilné divéryhodnosti materidlii byly informace od firmy jsou piimo
od zdroje (37%), pracovnici firmy vi vice / od firmy lepsi / aktualnéjsi / presnéjsi (22%) a
zkuSenosti - radéji se obracim na firmy (16%).

Novinaii osobné vnimaji PR agentury z 37% pozitivn€, z 53% neutralné a z 10%
negativné. Divody jmenované v pozitivnim vniméni byly zejména je to jeden ze zdrojil

informaci (27%), pomahd mi to v praci (23%), profesionalita / spoluprace / vzajemny



respekt (12%), kvalitni / komplexni informace (11%) a rychlé informace (10%). K divodii
neutrdlniho vnimani PR agentur novindii patfilo zejména profesionalita / spoluprace /
vzajemny respekt (9%), je to jeden ze zdroju informaci (7%), pomaha mi to v praci (7%) a
dotérné / vlezlé (7%). Jako posledni byly jmenovany diivody negativniho vnimani PR
agentur novinafi - nabizeji své informace / prosazuji své zajmy (35%), existuji kvalitng;si

zdroje informaci (12%) a manipuluji s fakty (12%).
Kvalita

O schopnostech PR agentur poskytnout kvalifikovanou odpovéd’ na dotazy novindit
(podle zkuSenosti novinait) nejlépe vypovida Graf 3. Vidime, ze 76% odpovedi se naléza
v pasmu spiSe dobie a ani dobfe / ani Spatné. Ohledné dodrzovani termint slibeného
dodani informaci uvedlo podle vlastnich zkusenosti (18%) dotazovanych spise ne a (82%)

dotazovanych obvykle ano.
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Komunikacni linie

Tlak ze strany vedeni redakce na omezeni kontaktu s PR agenturami pocituje 8%
dotazovanych, 92 nikoliv. Obdobnéa je hladina ochoty novindii ke komunikaci s PR

agenturou, 8% uvadi ano, 93% ne.



Z oblasti, jez byly zkoumany je od PR agentur nej¢astéji ocekavano zprostredkovani
kontaktu s kompetentnim pracovnikem firmy 72%, déale podani vycerpavajici odpovédi na
dotaz novinate 65% a servisni ¢innost v podobé zasilani tiskovych zprav, informaci o

zménach ve firmé 63%.

Etika

vvvvv

oblasti novinaiské prace jmenovano vyuziti podkladi poskytnutych PR agenturou. Déle to
bylo vyziti nabidky PR agentury na rozhovor se zastupcem jejiho klienta a na poslednim

misté psani o tématu, jeZ je iniciovano PR agenturou.

Paklize srovnavame etické principy, predpoklady jejich dodrzovani a realny stav z
pohledu novinafi, zjistime nejmarkantnéjsi rozdil v respektovani pravdy, nesiteni 1zivych
nebo zavad¢jicich informaci. Tento princip ma byt podle 91% novinaii PR agenturou
dodrzovan, avsak je tomu tak pouze dle 19% dotazovanych. Za nim nasleduje zajistovat,
aby byl adekvatné deklarovan skutecny zijem kazdé organizace, se kterou jsou v
profesionalnim kontaktu - ptfedpoklad dodrzovani 62%, realita - 51%. Nakonec to je
respektovani ditvérnosti informaci ziskanych ¢i prfedanych v pribéhu profesiondlni ¢inosti

povazovan respektovat pravdu, za nim nasleduje zajiStovat, aby byl adekvatné v tésném

zaveésu s respektovat diivérnost.

vvvvv

dodrzujici etické normy, podle 36% agentury vyuzivajici neetické normy a 4 % nevi /
stejné.

V oblasti finan¢ni ¢i jiné stimulace v rdmci snahy o prosazeni se u novinaii se
setkavaji od PR agentur novinaii nejCastéji s nabidkou urcitého objemu inzerce za
pozitivni publicitu, ddle s pokusem o uplaceni za zvefejnéni ¢lanku a poté s nabidkou

autorského honoraie za napsani a publikovani pozitivniho ¢lanku o firmé.
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Oblasti, ocekavané od zaméstnanci PR oddéleni firem a od PR agentur

PR agentury.

zprostfedkovani kontaktu s podani vycCerpavajici odpovédi servisni ¢innost v podobé jiné aktivity
kompetentnim pracovnikem na dotaz novinate zasilani tiskovych zprav,
firmy informaci o zménach ve firme
atd.

Pracovnici firem povéieni komunikaci s médii.

zprostiedkovani kontaktus podani vy&erpavajici odpovédi  servisni ¢innost v podobé jiné aktivity
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Etické principy - predpoklad a realita
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Diilezitost etickych principtu

Pracovnici firem povéreni komunikaci s médii.
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Frekvence setkani se situaci
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