





RESUME

Anotace Cesky

Cilem této bakaldiské prace je analyza trhu Public Relations v Némecku. Veskeré
udaje v této praci jsou Cerpany z dostupné literatury, aktualnich studii a pfedevSim z mych

osobnich zkuSenosti z pracovniho trhu v Némecku.

Zékladni informace o Public Relations v Némecku jsou uvedeny v teoretické Casti.
Prvni kapitola pfiblizuje obecnou situaci oboru marketingové komunikace v Némecku,
druha specifika prace v oboru PR, dale popisuji nové produkty PR a v zavéru poddvam

nastin soucasné situace na némeckém pracovnim trhu v oboru PR.

Druh4 cast bakalatské prace je sumarizaci vysledku, které vyplynuly z dotaznikového
prizkumu. Cilem prizkumu bylo ziskat informace o postojich pfednich némeckych PR
agentur k vysokoskolskym absolventim ze stfedni a vychodni Evropy a zjistit jejich

moznosti uplatnéni v oboru PR v Némecku. Prizkum probéhl v obdobi leden/tnor 2005.

Anotace anglicky

My bachelor thesis is an analysis of the situation of the Public Relations market in
Germany. It is mainly based on literature, on diverse studies and on personal experience

from my work in Germany.

General information about the branch Public Relations in Germany is included in the
first part of my bachelor thesis. In the first chapter, the situation of the marketing
communication market in Germany is described. The second chapter is about the
particularities of Public Relations, the third chapter outlines new instruments of PR and the

last theoretical chapter is a summary of the current situation on the German PR job market.

The second part of my Bachelor Thesis is based on personal research. The goal of this
research was to get information about the attitudes of the most successful German PR
agencies to the graduated students of the East and Middle Europe and to get information
about their chances to work in the PR branch in Germany. This research was performed in

January/February 2005.
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UvVOoD

Ma bakalafska prace je pokracovanim zapocaté studie z minulého roku, kdy
jsem zpracovala analyzu trhu marketingovych komunikaci v Némecku, zvlasté pak
oboru Public Relations. Ve své ro¢nikové praci jsem uvedla specifika némeckého
pracovniho trhu a odliSnosti s ¢eskym trhem prace. Nosnym tématem byla piiprava
na proces piijeti specialistii marketingovych komunikaci do praxe. Cilem bylo podat
obecné informace pro vSechny zajemce o praci v oboru v Némecku.

Tato bakalafskd prace je urCena pievazné osobam, které si vyb&rovym
pohovorem prosly a v Public Relations zacinaji pracovat. Oblast PR v Némecku
rozebirdm do hloubky, poddvam piehled o zasadach a standardech prace s
némeckymi zurnalisty. Nedilnou soucasti je souhrn specifickych znakl a zvlastnosti
uziti némeckého jazyka v tiskovych zpravach. Dale se vénuji aktudlni situaci na
pracovnim trhu PR a snazim se nastinit vyvojové trendy. V zavéru teoretické ¢asti
podavam piehled finanéniho ohodnoceni PR specialisti v Némecku. Uvedenym
tématim se vénuji podrobné, proto jsem vzhledem k dodrzeni piedepsané délky
bakalarské prace vypustila kapitoly sponsoring, Fashion PR a PR v neziskovych

organizaci.

V praktické ¢asti uvadim vysledky prizkumu, jehoz cilem bylo ziskat informace
o postojich Spickovych némeckych PR agentur k ¢eskym a slovenskym absolventim,
kteti hledaji uplatnéni v oboru PR v Némecku. Z prizkumu vyplyvaji i doporuceni

profesiondlii z nejvlivnéjsich némeckych PR spole¢nosti.

Pfevazna ¢ast uvedenych informaci vyplyva z osobnich zkuSenosti. Na
némeckém komunikacnim trhu se pohybuji od ¢ervence 2002 a mam tak ptilezitost
poskytnout praktické poznatky, které nejsou zachyceny v zadné publikaci. Mym
cilem bylo v uplynulych dvou letech vytvofit piirucku pro vSechny zdjemce o praci
na némeckém trhu marketingovych komunikaci a nastinit moZznosti i néastrahy, které
na vSechny aspiranty c¢ekaji. VéEfim, ze wuvedené informace pomohou
vysokoskolskym absolventim rychle se zorientovat na némeckém trhu, vyvarovat se

zbytecnym chybam vyplyvajicim z neznalosti specifik a uspésné prorazit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NASTIN AKTUALNI SITUACE V NEMECKU

Hrubé reklamni investice do klasickych médii dosdhly v Némecku v roce 2004
vySe 18,2 miliard eur. V porovnani s rokem 2003 lze sledovat vzristajici trend o
skoro 5,8 procent [28].

Spolec¢nost PricewaterhouseCoopers predpoklada ro¢ni ndrlist investic v této
oblasti do roku 2008 o 4,7 %. Pokud se tyto pfedpoklady potvrdi, pak se dle expert
vynosy zabavniho a medidlniho primyslu v roce 2008 zvysi o Castku 72 miliard
dolari. Velky pfinos na tomto vyvoji ma vzrast potencidlu internetu [19].

Pozitivni Cisla v oblasti internetu se ovSem negativné odrdzi na oblast tiSténych
médii, jez prochazeji v soucasné dobé¢ krizi. Nejistota v tisku pfispéla k tomu, ze
vetsina vysokoskolskych absolventii ma zdjem uplatnit se praveé v PR, ktera doposud
patfila mezi nejméné zazivné oblasti multimedialni prace. Dle odhadii Deutsche PR
Gesellschaft v soucasné dobé na tzemi Némecka pusobi 20 000 PR profesiondlii a
tento pocet se bude neustdle zvySovat. Profesor Klaus Merten z Miinsterské

univerzity dokonce vychazi z teorie, Ze se do roku 2010 toto ¢islo zdvojnasobi [27].

1.1 FRANKFURT CENTREM KOMUNIKACE

Némecko se fadi mezi nejvyspélejsi zemé v oboru marketingovych
komunikaci v Evropé viibec. K tomuto uspéchu piispivaji mésta Hamburg, Mnichov
a Berlin, ovSem nejvétsi podil mé oblast RheinMain, jejimz centrem je Frankfurt nad
Mohanem. Frankfurt v celosvétovém zebticku marketingovych komunikaci obsazuje
dlouhodob¢ ctvrtou pozici — za Tokiem, Londynem a Pafizi. Celosvétove
Frankfurt je tak Casto oznaCovan za ,trendsettera‘ komunikace nejen v Evropé, ale i
na celém svéte. Dokladem jsou nésledujici ¢isla [13].

e pocet reklamnich agentur v RheinMain se zvysil za obdobi 2000-2004 o 23 %;
e pocet PR agentur se zvysil o 32 procent (510 PR agentur);

e v soucasné dob¢ plsobi v RheinMain pies 5 500 reklamnich spolec¢nosti;

e svésidlo zde ma vice nez 750 vydavatelstvi tisku.

Vedle tady servisnich spole¢nosti, kter¢ dodavaji sluzby komunikacnim
agenturam, sidli v regionu velké mnozstvi vyznamnych spolkl a instituci (DPRG,

GWA, DDC, DIF, INM, FAW ¢i Marketing Club), které¢ kazdoro¢né ud€luji ceny
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nejvyznamnéjSim (prikl. udileni vdw Award - Oscati reklamniho filmu). Vyznamnou
roli hraji také dobrovolnd sdruzeni (pf. International Business Journalists Forum of
Frankfurt), kterd napomahaji intenzivnimu kontaktu s odborniky pfi pravidelnych
forech (m*-MedienMittwochs, FFK), rozvoji a kultivaci oboru v Evropé.

Frankfurt je také celosvétové uznavanym lidrem veletrhit a vystav a je
prestiznim mistem setkdvani odborniki z oblasti marketingovych komunikaci
(Mezinarodni odborny veletrh pro marketing a komunikace).

Komunikaéni obor ovlivnila i1 specializace Frankfurtu na finance a
bankovnictvi. Sidli zde nejvyznamné;jsi svétovi korespondenti, kteti denné informuji
o situaci némeckého hospodaistvi a vyvoji na némecké burze (Wall Street Journal
Europe, FAZ, dpa, informacni sluzby Dow Jones Newswire ¢i Bloomberg, aj.) Pro
fadu spole¢nosti je tak dobra poveést a image kliCova k UspéSné spolupraci s
finan¢nimi institucemi. Poptavka po 0zké specializaci PR s daslednou péci o externi
a interni vztahy k cilovym skupindm se zvysila. VétSina firem tak cilené vyviji

aktivity, které napomahaji ziskat z bank potiebné finan¢ni prostredky [21].

1.2 Podnikova komunikace v Némecku

Univerzita Mainz provedla v letech 2002 — 2003 studii s nazvem
,Unternehmenskommunikation in Deutschland®. Vice jak 300 komunikacnich
manazerda z 1 500 nejvlivnéjSich podnikit hodnotilo PR situaci v Némecku.
Respondenti se shodli na tom, ze PR potencidl je velmi Siroky, avSak maximalné ho
vyuzit v praxi dokaze jen malokdo. Experti pfirovnavaji PR k nevlastnimu ditéti
komunika¢niho mixu [1] a dle jejich minéni by bylo moZzno zvysit uspéchy strategii
minimalné o 60 %. Zakladnim pfedpokladem je plné vyuziti nastrojii PR a disledna
kontrola veskerych postupli. Specialisté vidi hlavni piekdzku v ,egoistickych
ambicich vedoucich oddéleni vztahli s vetfejnosti®, ktetfi brani koordinaci aktivit.

Respondenti studie doporucuji investovat 25 % veskerych finan¢nich
prostfedkil vyhrazenych na reklamu do PR a 43 % do klasické reklamy. V redlu se v
roce 2003 pohybovaly investice do PR na 16 %, do klasického marketingu a direct
marketingu na 78 % [1]. Koncem roku 2003 se daly na némeckém trhu vypozorovat

prvni zmény v komunikac¢nich strategiich.
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1.3 PIné vyuziti nastroji PR v komunika¢ni strategii

Kazdy novy produkt, ktery pfichazi na trh, musi vzbudit zajem a byt né¢im
zasoben novymi produkty, které bojuji o pfizen spottebitell. Zarukou uspésného
prodeje jsou tii hlavni faktory: image produktu, stupeii jeho zndmosti a atraktivita
vyrobku [29]. Nasazeni klasické reklamy v boji s konkurenci nestaci, proto bylo
nutné hledat nové moznosti komunika¢ni strategie. Manazeii zacali intenzivnéji

vyuzivat nastroje Public Relations.

1.3.1 Mercedes-Benz

Mercedes-Benz byla prvni automobilovou spolecnosti, ktera zménila svou
propagacni strategii a vyrazné se odliSila od svych konkurentd [3]. Spolecnost si
uvédomila fakt, ze velka c¢ast informaci je soustiedéna pouze ve specializovanych
Casopisech a motoristickych rubrikach. Spottebitel mél tak Sanci zjistit informace o
novych produktech jen tehdy, pokud se o automobily zajimal. Jak tedy ptilakat
potencidlni zékazniky, ktefi novinky nesleduji? Mercedes-Benz vytvoftil strategii

postavenou predevsim na PR.

Obr. 1. Boris Becker, Christina Aguilera a Georgio Armani —

kampan Mercedes-Benz, zdroj: [3].
Pocatkem roku 2004 pfizval ke spolupraci zp&vacku Christinu Aguileru a
moédniho navrhare Giorgio Armaniho, ktefi zahajili turné pro vozy A tridy s

poselstvim ,Folge deinem eigenen Stern‘ — nasleduj svou vlastni hvézdu. Spolupraci
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zastieSil song ,Hello‘, ktery obsazoval piedni pficky mezinarodnich hitparad.
Aktivity prominentnich osobnosti zajistily atraktivni podklady pro média na nékolik
mésici dopfedu. PR kampan oficialn¢ ukoncila 10. zaii 2004 velkou gala show
Aguilera a prezentaci podzimni kolekce Armani. Po celou dobu roku 2004 byly
rubriky médii, které s automobily nemaji nic spole¢né¢ho, priabézné zaplhovany

informacemi o aktivitdich prominentnich osob v souvislosti s Mercedesem-Benz [3].

1.4 Tendence oboru PR v Némecku pro rok 2005

Dle teditele vydavatelské spole¢nosti Bauer Media Andrease Fuhlische lze v
soucasnosti vypozorovat trend, kdy jsou némecka média piivetivéji naklonéna
reklamnimu primyslu [1]. Dobrd kampai je vysledkem cilevédomého plénovani
komunikacni strategie. A pro média je priprava reklamy tématicky zajimava, protoze
v sobé skryva prvky livestyle a zdbavy. Obchodnim subjektiim se tak oteviraji nové
moznosti, které fada zacala nélezit¢ vyuZzivat.

Jeho slova potvrzuje online studie PR Trendmonitor [4], které se pravidelné
kazdé tf1i mésice zacastnuje 16 000 némeckych PR expertii. Respondenti na skale 1
(nesouhlas) az 6 (souhlas) m¢li zaznamenat pravdivost tvrzeni, zda klasickou praci s
tiskem nahrazuje zodpovédnost za vedeni znacky. Vypovéd byla potvrzena
hodnotou 4,2. Experti povazuji tento trend za jasny disledek vyvoje poslednich let,
kdy manazeii mnoha podnikii méli omezené financni prostfedky a museli hledat
levnéjsi alternativy komunika¢niho mixu. Tyto moZnosti jim poskytlo PR [1].

Klicem k uspéchu v obdobi hospodaiské recese je odpoutani se od teorie, ze
PR je jen o vydavani suchych tiskovych zprav. Experti si musi uvédomit, Ze uspésné
PR zavisi na uzké spolupraci PR odd€leni s marketingem [32]. Dle Jense
Koralewského je dobré PR jako uzavieny kruh. [1]. Pfesvédcivé ptibehy lze vypraveét
jedin¢ tehdy, pokud PR Cerpa z kvalitnich podkladi oddéleni marketingu a naopak
marketing mize na zdkladé¢ dobrych piibéhlti objevit moznosti novych produkti.
Kazdy produkt zije v dnes$ni dobé ve svém vlastnim svété. Cilem marketingu je
prosadit tento svét k zadkaznikim. Jorg Forthmann z Mummert Communication
ovSem namitd, Ze pro PR oddéleni je v dneSnich podminkach velmi slozité vytvofit
nosné ,zpravy‘, protoze management u 95 % némeckych firem neni pfipraven

potifebné materialy dodat [1].
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2 SPECIFIKA PRACE V OBORU PR

Znat a ctit zasady PR prace platné pro némecky trh jsou zakladnim
predpokladem k tspéSnému a dlouhodobému setrvani v profesi. Proto je tato kapila o
standardech prace s vefejnosti urend nejen osobdm, které na némeckém trhu
plsobici, ale také osobam, které musi zajistit z Ceské republiky prezentaci firmy a

vyrobkl na némeckém trhu.

2.1 Vztah Public Relations a Zzurnalismu v Némecku

Pravidlo €. 1: némecti novinafi se vyznacuji pfisnym dodrzovanim pravidel
zurnalistické etiky. Od svych partnerti o¢ekavaji respekt, styl a seridzni jednani.

Pravidlo ¢. 2: némeckému novinafi musite dat prostor k pietvoieni vasi
tiskové zpravy, jinak se dotknete jeho profesionality a novinafské vaznosti.
Umoznéte mu vyzadat si nékteré informace iniciativng.

Pravidlo €. 3: pfi navazani prvniho kontaktu s némeckym novinafem bude
klicova prezentace vasi firmy na internetu. Je to pro néj jediny a nejrychlejsi
prostiedek, jak si o vas na dalku vytvofit prvni dojem. Specifické pozadavky dobie
vytvoiené prezentace pro zahrani¢ni partnery popisuji v kapitole 2.1.3.
pro Némce dobra povést a image vasi spolecnosti. Proto dbejte na dodrzovani zasad

a korektni jednani ve vSech krocich, které v budoucnu uskutecnite [32].

2.1.1 Basics pro Press Relations

Ve vétsing pripadech zodpovidaji za tiskové zpravy jen rodili mluvéi. Pokud
ovSem cizinec pracuje v PR agentufe, pfip. musi z vlastni zemé vytvofit tiskovou
zpravu pro némecky trh, je dobré znat a dodrZzovat vedle mezinarodnich standardi
PR préce také specifika platna pro Némecko:

- maximalni délka zpravy by neméla ptesahnout jednu stranu o velikosti formatu

A4 (cca. 25-30 tadku, 1 500 uhozi) [26];

- ,pravidlo Sesti W‘: v prvnim odstavci dle moZznosti odpovézte na otazky kdo,

kde, kdy, co, jak a pro¢? (wer, wo, wann, was, wie, warum) [26];

- headline: uvést miiZete, ale nemusite. Jeho délka by neméla presdhnout 3-5 slov;
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nikdy nepouzivejte v textu samochvalu, informace zavangjici reklamou a
superlativy (napf. ,svétova novinka®) [4];

2/3 textu by mély byt psany v aktivu, 1/3 v pasivu. S pfemirou pasivu zni text
tézkopadné a chybi mu potifebna dynamika [25];

snazte se vyuzivat slovesa - nechaji text vyznit ptatelsky [25];

vyjadiujte se kratce a precizn€, nepouzivejte odborné terminy [26];

v tiskovych zpravach by se neméla objevit nasledujici slova: allemal, allerdings,
anscheinend, an sich, bekanntlich, durchweg, eigentlich, einigermafen, fraglos,
gemeinhin, gottseidank, irgendwann, maoglicherweise, neuerdings, offenbar,
quasi, relativ, sicherlich, tibrigens, vermutlich, wahrscheinlich, zweifellos [4];
pokud pouzivate ve své zprave Cislice, pak Cisla 1-12 vypisujte slovy, ostatni

Cislovky piste numericky 13, 14, 15, atd. [26];

VYRAZY NEVHODNE VYRAZY VHODNE
Herr Miiller Harald Miiller
Str. StraBBe

in Konsequenz von weil

heute am Donnerstag
gestern am Mittwoch
km Kilometer

% Prozent

Trotz der Tatsache, dass obwohl

z. B. beispielsweise
Wiéhrend des Verlaufs von wiahrend

12 zZwOlf

zu diesem Zeitpunkt jetzt

zum Zweck von fiir

Tab. 1. Priklady nevhodnych a vhodnych slovnich obratiu, zdroj: [4].

hotovou zpravu nechejte vzdy piekontrolovat rodilym mluvéim. Novinafi se
nikdy nebudou zabyvat tiskovymi zprdvami, které obsahuji gramatické a

stylistické chyby. Némci chyby neodpousti a omluvy nepftijimaji;
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- pfi odeslani tiskovych informaci postou dbejte na vybér kvalitni slozky, obalky a
postovni znamky! V tiskovych mapach vasi firmy nikdy nepouzivejte kopie, ale
vzdy jen originaly. Ke kazdé slozce pridejte privodni dopis nebo kartu se
zdvotilym podékovanim za zdjem a ochotu vénovat vam c¢as. Postup, ktery by v
¢eskych podminkach vyznél podbizive a cize, je naopak v Némecku ocekavan a

zadan. Dodrzenim takové malic¢kosti date najevo vytiibenost stylu prace!

2.1.2 Online Zurnalismus

Vyvoj internetu umoznil novindiim na jedné stran¢ jednoduchy pfistup k
informacim, avSak na druhé stran€ jejich emailové schranky zahltil tiskovymi
zpravami razné kvality. VétSina némeckych novinait pracuje s vlastnimi notebooky
s nedostate¢nou kapacitou, redakce novinatii neoplyvaji nejnovejSimi pocitaCovymi
programy. Tiskové zpravy nelze otevrit, takze Casto kon¢i v kosi. Posledni vyvoj
online PR oznacili novinati slovy ,Masse statt Klasse‘ [4], coZ vedlo fadu expertii k
provedeni vyzkumi na téma Online Zurnalismus. Na zaklad¢ vysledkt této studie
byly vyhotovena ,Netiquette‘ — etika PR online (Net = internet; ,-iquette* = etiketa).
Z nejznaméjsi studie institutu Forsa ,Journalisten Online 2002° provedl vyplyvaji

nasledujici doporuceni [11]:

- pred odeslanim tiskové zpravy novinaie telefonicky kontaktujte a ,pozadejte” je o
moznost zpravu odeslat. Velmi dobry postup je také umoznit jim akreditaci ve

specialni sekci vaseho firemniho portalu;
- pfirozesildni hromadnych emailt vyuzivejte vzdy funkci BCC (skryta kopie);

- predmét zpravy (Betreff/Subject) vzdy vyplite vystiznym nadpisem. Headline

,Aktudlni tiskova zprava firmy XY * skon¢i vzdy v kosi;

- nepouzivejte emaily ve specidlnich formatech (ani ve formatu HTML);

- elektronické PR zpravy nesmi pfesdhnout délku 300 slov (velikost papiru A4);

- tiskové zpravy nepteposilejte jen v piiloze, ale vlozte ji navic piimo do emailu.
Uved'te svou zpravu kratkou notickou a upravte text tak, aby byl ptehledny;

- nepouzivejte specialni druhy pisma, neménte jeho velikost a formu, nepouzivejte

podtrzitka. Jen v krajnim ptipadé vyuZzivejte ke zvyraznéni znaky *, + nebo //;
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- v némecky psanych emailech nepouzivejte pismena specifickd pro némeckou

abecedu: 4, 1, 6 a B, ale nahrad’te je opisem - ae, ue, oe nebo ss;

-k emailim nepfipojujte grafické ptilohy; nejjednodussi je odkdzat novinare
pfimo na portal, kde se obrazky (graf, statistika) nachazeji. Pokud jsou obrazky

nezbytné, vyuzijte format JPG v rozliSeni 96 dpi (320 x 200 pixli);

- virtudlni tiskové mapy pieposilejte jen vybranym redakcim, které projevily
zdjem. Tretina novinafi potfad jest¢ upfednostiiuje slozky v tisténé podobé

dorucené postou.
Studii dopliiuji nasledujicimi informacemi [5]:
- 60 % novinari obvykle zpracuje emailové tiskové zpravy do dvou dnii;
- 80 % novinafi vyuziva elektronické PR zpravy ptileZitostné€ az velmi Casto;

- dle 70 % novinait lze kvili Spatné kvalité vyuzit nanejvys 50 % PR zprav.

2.1.3 Internetova prezentace podniku

Pro zahrani¢ni novinafe je internetova prezentace vizitkou Corporate Identity
kazdého podniku. Zpracovanim portidlu vyjadiujete ndklonnost k novinkam,
seridznost a kompetenci moderné¢ komunikovat. Davate otevien¢ najevo, Ze berete
svou profesi vazné a dbate o povést firmy. Internetova prezentace se tak stava
aktualnost a bezchybné zpracovani informaci. V praxi se tato filozofie oznacuje
slovy ,look and feel‘.

Jaké jsou zéasady dobré internetové prezentace upravené pro PR potieby nejen
zahrani¢nich novinari [24]?

- prehlednost a spolehlivost, coz Némci oznacuji slovy ,Nicht viel hilft viel* (volné
ptelozeno ,pfemira informaci nepomtize‘. VSechny informace musi novinai najit
bez zdlouhavého vyhledéavani;

- zadné moderni vysttelky, které vyzaduji dlouhodobé nacitani udaji. Novinafri
pracuji pod ¢asovym tlakem a nevyuzivaji nejmoderné;si techniku;

- preklad stranek minimalné do jednoho svétového jazyka (némcina, anglictina).

V zadném ptipad¢ nezapomeiite uvést [4+24]:

- kontakty na konkrétni osoby z PR oddéleni, které ovladaji némcinu/anglictinu;
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- aktudlnost (minimalné¢ tfi aktualni tiskové zpravy v cizim jazyce);
- vytah z vyro¢ni zpravy (nejdulezitéjsi idaje a Cisla);

- tzv. organigram (organizacni schéma spolecnosti);

- seznam pobocek, véetn¢ kontaktnich tidajii na konkrétni osoby;

- strucné informace o produktech/sluzbach,;

sekce s kvalitnim obrazovym materidlem (rizny format + cizojazycné popisky).

2.1.4 Servisni sluzby pro obor PR

vvvvvv

tiskové agentury, které dodavaji obvykle seriozni a aktudlni informace. Nejvétsi
tiskovou agenturou je dpa (www.dpa.de), dale zde pasobi napi. AP (www.ap-

online.de), Agence France Press (www.afp.com/deutsch/home/), ddp (www.ddp.de),

Reuters (www.reuters.de), vwd (specializace na finanéni trhy) nebo Radiodienst

(www.radiodienst.de). Vedle téchto agentur v Némecku existuji specializované

spoleCnosti, které zprostiedkovavaji kontakty ke kliCovym médiim. Pokud
potfebujete oslovit specializované cilové skupiny, je rozumné vyuzit sluzeb téchto
agentur. USetii vam to Cas, praci a navic budou vase zpravy ,privilegované‘. VétSina
némeckych zurnalistl si sluzby téchto agentur ptedplaci, proto je zde vétsi

pravdépodobnost, Ze si praveé vasi zpravu novinaf piecte. Priklad agentur:
- obs, ors a ots z agentury News aktuell (databaze az 80 000 novinari);

- ddp.vwd (ddp a Dow Jones Newswires)/specializace na obchodni zpravodajstvi -

http://www.ddp.de/ddp/dienste/ddpvwd/;

- spoluprace dpa a AFX/B2B zpravodajstvi - http://www.dpa-afx.de/;

- Reuters - http://about.reuters.com/media/;

- Radiodienst — sluzby tzv. Audio-Press Kits (CD s informacemi o vasi
spole¢nosti, produktech a aktivitdch. Zajist'uje distribuci ,audio tiskové mapy‘ do

rozhlasovych spolecnosti prostiednictvim satelitu, FTP ¢i emailu.)
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3 NOVE PRODUKTY PR

V soucasné¢ dobé nelze hovofit o PR obecné. PR ma schopnost plsobit
dlouhodobé¢, disponuje vysokym stupném divéry vetfejnosti a je stale popularné;si.
Prace s vefejnosti se zacina vyznacovat Gizkou profilaci do specialnich ¢innosti, kam
patii mj. Public Affairs, Human Relations, Medical Relations, Financial Relations,
Event PR, krizové PR, sponzoring a fada dalSich. Obor PR piebird v soucasné dobé
strategickou roli v komunika¢nim managementu na pozadi jedné z nejrazantnéji se

rozvijejici medidlni spolecnosti [32].

V roce 1975 se na némeckém trhu uchéazelo o prizen spotiebiteld 25 000
obchodnich znacek, v dnesni dobé¢ je to vice jak 60 000 [2]. Reklamni kampané jsou
pii zavadéni nového produktu na trh vysoce ndkladnou zalezitosti, proto experti
hledaji nové moznosti, jak novou znacku prosadit. V roce 2002 provedla agentura
P.UNK.T. PR prizkum ,Branded‘ u 250 nejvétSich podnikli se znackovymi
produkty [6]. 60,8 % dotdzanych uvedlo, Ze spotiebitelé 1épe reaguji na produkty
propagované PR cestou, 76,8 % expertil tvrdi, Ze PR zavedeni nového produktu na

trh velmi napomahd. Z vyzkumu vyplynulo nasledujici:
- PR zvySuje hodnotu znacky (63,2 procent),
- PR dodava znacce obsah (62,4 prozent);
- PR vzbuzuje vétsi zajem (58,8 prozent).

Dle Siegmunda Kolthoffa, majitele agentury P.U.N.K.T. PR bude v budoucnu

ptibchem, ktery ptilakd pozornost médii. Némecti specialisté ¢asto vyuzivaji termin
Themenmanagement [32].

Na pielomu 20. a 21. stoleti zacali experti pfemyslet nad kombinacemi PR s
jinymi formami komunikace. Vznikly nové produkty PR, které nabyvaji v boji s

klasickymi reklamnimi prostfedky stale vétSiho vyznamu.

3.1 Event PR

Event PR jsou emociondlnim komunikacnim néstrojem, kterym lze dosahnout

velké medidlni rezonance a vytvofit pozitivni image. Hlavnim prostiedkem
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zajistujicim Uspéch event PR je inscenace spoleCenskych akei atraktivnim
zptisobem, ktery nabizi dostatek materidlu pro redakéni zpracovani. Studie agentury
P.UN.K.T. PR uvadi, Ze events PR vyuziva velmi Casto pouhych 19,2 % spolecnosti.
47,6 % znackovych produktii je zapracovano do event PR obcas a 32,8 %
dotazanych tvrdi, ze tuto formu komunikace jest¢ nikdy nevyuzilo [6]. Studie

zaroven porovnava obsah spolecenskych akci:

events pro zakazniky a spolupracovniky (76 %);

spolecenské akce s prominentnimi osobnostmi (56,3 %);

- sportovni events (38,9 %);

umélecké a kulturni spolecenské akce (36,5 %).

Studie ,Branded® poukazala na zajimavy fakt, ze event PR dostatecné
nevyuzivaji velké korporace. Rozmach event PR bylo mozné vysledovat az v

poslednich ttech letech (viz ptipadové studie Fruit of the Loom a H&M).

Teorii o stadle se zvySujicim vyznamu event PR potvrzuje také studie
vyzkumného institutu com.X z Bochumi [8]. Prizkumu se zucastnilo 161 PR
specialisti z 20 zemi svéta. Experti povazuji pofadani spolecenskych akci za velmi
dalezity nastroj komunika¢niho mixu uvniti PR. PR events maji dilezity vyznam
pfedev§im ze dvou hledisek: prvnim je samotnd existence tzv. Live-Acts, které
bezprostiedné zprostiedkovavaji emoce; druhym je jejich vysokd informacni kvalita,
kterd pfitahuje pozornost médii. Cilem pofadani events PR je pisobit na Sirokou
skupinu osob. Spolecenské akce se 1 po ukonceni stavaji spoleCenskym tématem a
zdrojem rozhovort, ¢imz se prodluzuje zivotnost samotnych PR akei.

Vice jak dvé tietiny respondentti com.X studie predpovidaji events zvySujici se

vvvvvv

ze PR events se v budoucnu stanou nejvhodnéj$im prosttedkem pro osloveni cilové
skupiny mladych (generace 30letych osob). U této cilové skupiny nabyvaji
spoleCenské akce, jejichz sdéleni média emocionalné zprostiedkovavaji, vétsiho
efektu. Svou ulohu sehrdva interaktivita a intenzivnéj$i vyuziti médii. Vice jak

tietina PR specialisti pfedpovida, Ze vznikne vztah symbidzy mezi interaktivnimi
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médii a events. Vyznam prozitku bude klicovy pro média, coz napomuze tvz. Live-

Events nabyt vétsi hodnoty.

Studie se zabyvala také otazkou potfadani konferenci. 84 % PR expertl tvrdi, Ze
nova interaktivni média a specidlni technika konference podpoii a udécla
pritazlivéjSimi (technické propojeni sité, aj.) Konference se stanou mistem pro
setkavani odbornikd (72 % dotazanych) ptredevsim v obdobi, kdy se pracovni
procesy virtudln€¢ proménuji a osobni jednani a mitinky uz nejsou takovou nutnosti

(telefonconferencing, webmeeting, etc.)

3.1.1 Fruit of the Loom

Spole¢nost Fruit of the Loom zavedla koncem roku 2003 na trh novou kolekci
panského spodniho pradla. K propagaci vyuzila nejen prvky klasické reklamni
kampang, ale také Events PR se sloganem "Part of everyday life" [12].

Obr. 2. RTL vysila reportaz z vylohy, kde probiha kampan
Fruit of the Loom; zdroj: [12].

Pro upoutani pozornosti vyuzila spoleCnost pred spusténim kampané
populdrniho herce Dominica Boeera z nejsledovanéjSiho némeckého soap-seridlu
Gute Zeiten Schlechte Zeiten. Zndma osobnost upozornila na vtipné PR events, které
upoutaly pozornost spotiebiteld a médii. A tak se v predvadnocnim case ve stiedu
Berlina v prazdnych vylohach obchodii promenadovali tfi muzsti manekyni ve
spodnim pradle. Muzi flirtovali se Zenami, sportovali, hrali karty a samoziejmé se
témito aktivitami postarali o bohaté podklady pro tisk. Vysledkem byla tada
novinovych c¢lanktd a zajem nékolika televiznich stanic, které dokonce vysilaly

nekteré prispévky piimo z vylohy se ,sexy chlapy‘ jako kulisou. Navic spole¢nost
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vydala ,Fruit of the Loom Style Guide‘. Brozura obsahuje tipy pro nakup panského
spodniho pradla s triky, jak spravné nosit ,spodky‘. V srpnu 2004 se brozura dockala
velké medialni rezonance, protoze uryvky z ni se objevily jak v tiSténych, tak 1
audio-vizualnich médiich. Dnes jsou Style Guides vyuzivany jako give-away produkt

pii spolecenskych setkdnich ¢i jinych prezentacich [12].

3.1.2 Hennes & Mauritz

Strategie spole¢nosti H&M je vzorovy pifikladem maximalniho vyuZiti event PR.
Svédsky prodejce znatkového obledeni navazal na jafe roku 2004 spolupraci s
designérem svétového formatu Karlem Lagerfeldem. Ten vytvofil specidlni kolekci

obleceni, jez byla na trh uvedena na podzim roku 2004 [6+7].

Obr. 3. Z kampané ,Karl Lagerfeld for H&M*; zdroj: [7].

PR oddéleni ptitomnost Lagerfelda od pocatku spoluprace intenzivné
podporovala tak, Ze se angazovani designéra stalo spolecenskym tématem. Dokonce i
prominenti z showbusinessu se pii premiérach ¢i jinych spole¢enskych udéalostech
vyjadiovaly k osobé Karla Lagerfelda a jeho aktivitim pro H&M: Pro¢ se navrhar
takového formatu rozhodl spolupracovat s fetézcem levného obleceni? Popularita
designéra a zvédavost prominentd pfitdhla vmziku nejvetsi a nejmocenéjsi némecka
média. VSechny redakce se pidily po podrobnostech o novych modnich kreacich,
kazdy mél zajem o exkluzivni informace. V kampani H&M média podporovana
prvky klasické reklamni kampané zacala slouZit potiebam PR. Vysledek strategie byl
giganticky - po 2 dnech vétsina filidlek hlésila ukonceni prodeje z diivodu nedostatku
zboZi a H&M navic upevnila positioning, ¢imZ vytézila maximum pro svou image a

zatadila se mezi prodejce sice levného obleceni, ale s formatem a stylem. Uspéch
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kampané korunoval 2. tnora 2005 ,Zlaty pes‘ — rakouské ocenéni za nejlepsi

reklamni kampan v roce 2004 [10].

3.2 Weblogs ve sluzbach online PR

Weblogs se poprvé objevily pocatkem devadesatych let 20. stoleti v USA.
Termin vznikl slozenim slov web (jako internet) a log (jako kniha). Videiiska
univerzita zpracovala studii ,Weblogs pro vSechny‘, z jejichz vysledkd sestavila

zékladni charakteristiky weblogs [15]:
- jde o jednu webovou stranku, ktera patii jednomu majiteli,
- bloger (majitel stranky) mé pravo nevyhovujici ptispévky vymazat;
- weblogs maji jednotnou strukturu s chronologickym fazenim,;
- weblog obsahuje moduly: kategorie, komentate, kalendai nebo obrazova alba;
- weblogs vyjadiuji osobni myslenky, informace nejsou redakéné zpracovang;

- u zvefejnénych clanki jsou uvedeny udaje o autorech (jméno ¢i pseudonym) a

datum zvetejnéni ¢lanku (datum a cas);

- autofi prispévki mohou vzijemné komunikovat, stejné tak c¢tenafi maji

prilezitost reagovat na obsah ¢lank;

- sprava weblogs je velmi jednoducha, pro jejich provoz nejsou potieba specialni

znalosti a dovednosti (zadné ovladani HTML, aj.);

- na tvorb¢ weblogs se lze podilet i pouhym uzitim mobilniho telefonu

(komentafe preposilané prosttednictvim SMS ¢i MMS).

Zkracen¢ feCeno: jde o texty Sifené pomoci internetu, které pisi privatni osoby.
Dle prof. Christopha Neubergera [31], ktery se v Némecku zabyvd vyzkumem
novych komunikacnich technik, funguji weblogs na ptesné opacném principu nez
masova média, jejichz redakce pied zvefejnénim ¢lanku informace provéti. Weblogs
jsou nejdiive zvetfejnény a az potom provéfovany Sirokou masou online Ctenari.
Jeden webloger uvadi nasledujici: weblogs jsou zajimavé predevsim lidmi, kteti za

nimi jsou. Mezi ¢tenafem a pisatelem vznika vztah. Lidé si zde vyménuji informace,
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seznamuji se, ziskdvaji zkuSenosti a méni se — tak jako ve skuteCném zivoté.

Weblogs jsou ve své podstaté Hyde Parkem [9].

Vznik a vyvoj weblogs némecti experti sleduji od konce roku 2003, ovSem
intenzivni diskusi vyvolala az tzv. Jamba story [31]. Jamba je nejvétsi spolecnosti,
ktera v Némecku nabizi vyzvanéci tony pro mobilni telefony pomoci televizni
reklamy: zaSli SMS na ¢islo XY a objednej si vyzvanéci ton. Johny Hiusler, alias
bloger ,Spreeblick’, si produkt koupil, a protoze s nim nebyl spokojen, zvetejnil
pomoci weblog kritiku strategie spolecnosti. V ¢lanku popsal nekompromisné a
jasng, aviak velmi vtipné, jak Jamba funguje. Clanek se mezi vefejnost rozsitil
lavinovou rychlosti a navstévnost jeho stranek dosdhla 200 000 kliknuti/den [31].
Jméno Jamby bylo poSkozeno a ptipad se stal v Némecku precedensem, ktery
poukazal na vysoky stupeil nebezpeci. Experti zacali varovat pfed novym trendem.

Vedle negativ ovSem objevili i pozitiva této nové techniky, obzvlasté pro obor PR.

Spolecenstvi rakouskych PR agentur oznacilo weblogs za internetovou variantu
komunikativnich her, ktera otevira novy prostor pro trh marketingovych komunikaci
[17]. Thomas Jungluth (redaktor casopisu Computer) vidi ve weblogs Sanci hlavné
pro novinafe. Weblogs nelze vydélavat penize, avSak weblogs nabizeji tviarci
svobodu a moznost vyjadfit vlastni pocity a myslenky. Pisatel je vydavatelem,
moderatorem, fidi diskuzi a ma moznost prosadit témata [16]. A pravé zde se
objevuje velka Sance pro PR. Dle Marcuse B. Pirchnera  [17] nabizeji weblogs
Sanci pro PR experty, ktefi mohou weblogs vyuzit pro positioning a prezentaci PR
pracovnikl na vetejnosti. Jeho slova potvrzuje i Steve Rubel, viceprezident agentury
Cooper Katz z New Yorku, ktery poukazuje na dal§i vyhody weblogs [1]. Pro
zakazniky zvenci je té¢zké rozpoznat, co jim mlze konkrétni PR expert nabidnout.
Weblogs davaji prilezitost PR pracovnikiim prakticky dokazat, co nosi v hlavé. V
Americe dnes vyuzivaji weblogs vSechny uspésné komunikaéni agentury. Dokonce
The Association of National Advertisersor provozuje vlastni weblogs

http://www.ana.net/blog.
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4 SOUCASNA SITUACE

4.1 Ranking PR agentur (stav k 31.03.2005)

PR Report kazdoro¢né vyhodnocuje efektivitu PR agentur v Némecku [7].

Roc¢ni obrat v Pocet
Pozice | Agentura miliénech eur | zaméstnanci v
2003 roce 2003
Fischer-Appelt Kommunikation
1 GmbH 13,15 140
2 GCI Hering Schuppener GmbH 12,14 102
3 Ahrens & Blmboese Agentur fiir 9,70 100
Kommunikation
4 Citigate Demuth GmbH 8,81 ---
5 Oliver Schrott Kommunikation 7,53 65
6 Kommpassion Group 6,98 80
7 Hunzinger PR 6,60 17
7 Borgmelefr Medla 6.60 95
Communication
Jeschenko Medienagentur Kdln
9 GmbH 6,37 57
10 | FH Public Relations 6,19 60
11 | Deutsche Chimme-Gruppe 5,52 47
CP Compartner Agentur fiir
12 Kommunikation GmbH 4,60 65
13 Fink & Fuchs Public Relations 4,52 53
AG
14 WBPR .Gesellschaft fiir PR und 4,46 48
Marketing
15 | Kirchhoff Consult AG 4,00 31
16 |Faktor 3 AG 3,59 55
17 | Kuhn, Kammann, Kuhn AG 3,80 28
Muehlhaus & Moers
17 Kommunikation GmbH 3,80 38
19 |Haubrok 3,50 28
20 | Heinrich & Hannot 3,45 49
21 | Mastermedia 3,34 30
22 | Héberlein & Mauerer 3,29 41
23 | Maisberger & Partner 2,90 19

Tab. 2. Ranking némeckych PR agentur platny pro rok 2003, zdroj: PR
Report [7].
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4.2 Financ¢ni ohodnoceni PR pracovniki

Hned na tivod chei vyvratit mytus, ze v Némecku se pracuje stejné ,jednoduse*
jako v Cechach, jen za velké penize... Tento mytus bohuzel fada Geskych médii
pfizivuje neadekvatnimi ¢lanky a riznymi pokusy o srovnani situace v Ceské
republice se zapadnimi zemémi, aniz by sva tvrzeni nalezit¢ okomentovali.

Finanéni ohodnoceni PR pracovniki v Némecku je slozitou zélezitosti.
Neexistuji sjednané tariftni smlouvy, fada firem situaci zneuziva a mezi jednotlivymi
odménami existuji propastné rozdily. Na druhou stranu je Némecko zemi, ktera se
pySni nejvice kvalifikovanymi odborniky v praxi. Toto postaveni si Némci
permanentné udrzuji hlavné tim, Zze kladou na uchazece daleko vyss§i ndroky nez
kdekoliv jinde. Ziskat si uznani kolegti je dlouhodobou zalezitosti. Neni vyjimkou,
ze 1 s tiiletou praxi jste pofad jeSté povazovan za novacka. Medidlni prace je
atraktivni, ale konkurence velmi vysoka, proto je velmi obtizné ziskat alespon Sanci
zacCit v oboru pracovat. Némecké spolecnosti maji navic k dispozici fadu moznosti,
jak novacky pfijimat - od klasické praxe az po status volontaridta (viz moje
roénikova prace 2004). Vybérova fizeni vyhravaji jen osoby s neskute¢nou
vytrvalosti. Jen ti, ktefi jsou ochotni pfizptisobit se velmi tvrdym podminkam.

Pro piiklad uvedu reportdz Casopisu Spiegel [30], jejiz vysledky potvrdila i
GPRA. Volontéti podepisuji smlouvu na 12 - 18 mésict. Obvykle pracuji 50 hodin
tydné, maji narok na 20 dnd dovolené rocné€, nemaji narok na placenou dovolenou
ani dalsi finan¢ni odmény. Za odvedenou praci pobiraji mési¢ni mzdu, ktera je jim
vyplacena 12 x rok (oficidlni zaméstnanci pobiraji obvykle i 13. plat). Volontérka
Saskie z Hamburgu (Cerstva absolventka Univerzity) pobira 590 eur netto mésicné. Z
této &astky plati ndjem jednopokojového bytu (nijem bytu o velikosti 30 m” se
pohybuje kolem 350-500 eur/mésic); vydaje za telefon, stravné a jizdné (cca. 250
eur/mésic). K tomu je tfeba piipocist 100-300 eur za patficny odév a obuv, vecerni
party, koniCky nebo jiné aktivity. VéEtSina volontéra je tak nucena pracovat i pies
vikendy ¢i po vecerech doma (brigady), pobira socialni ptidavky a navic musi pocitat
s podporou rodicti. Tento stav trva obvykle dva az Ctyfi roky. Teprve pak zacnou byt
nabyté zkuSenosti ocefiovany i vaSim profesnim okolim a vy miZete nabyt status

vazeného zaméstnance, ktery dostane narok i1 na odpovidajici mzdu.
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4.2.1 Zaméstnanec v oboru PR

Rada odbornikii si koncem 20. stoleti za¢ala uvédomovat miru zodpovédnosti
funkce PR managera, proto se na pocatku 21. stoleti zacaly objevovat tendence
zvySovani mezd PR pracovnikiim [18]. Pokud si projdete pocatecni trnitou cestou,
ziskate smlouvu na dobu neurcitou a mate odpovidajici zkuSenosti, mizete se tésit i

dobrému finan¢nimu ohodnoceni a dalsim vyhodam (13. plat, aj.)

Prvni oficidlni pozici a nejniz§im stupinkem v kariérnim Zebfticku je pozice PR-
Assistent, ze které Ize postoupit na pozici PR-Berater. PR asistenti a poradci jsou
soucasti riznych oddéleni, nejcastéji s ndzvem ,,Communications®, ktefi se v
prabéhu svého plisobeni specializuji na rizna odvétvi PR. Naptiklad Spolkovy urad
pro komunikaci zaméstnava specialné vyskolené PR experty, kteti zodpovidaji za
jednotlivé procesni slozky komunikace jako je naptiklad vedeni tiskovych
konferenci, komunikace s tiskem aj. (navic ve specializovanych oblastech jako
naptiklad umeéni, kultura, volny cas, vzdélavani, obCanské iniciativy, charitativni

organizace, veletrhy, dobrovoné spolky, ad.):
Piehled vydélkt v jednotlivych pozicich [6+26]:

volontér s maturitou: 500-1.000 eur/meésic;

- PR-Trainee s vysokoskolskym diplomem: 700-1.200 eur/m¢sic;

- PR-Asistent:1.000-1.600 eur/mésic;

- PR-Junior Berater/ Kontakter: 1.250-2.200 eur/mésic;

- PR-Senior Berater (poradce/vedouci projektu): 1.700-2.400 eur/mésic;

- vedouci tymu/etatdirektor: 3.000 — 4.300 eur/mésic.

4.2.2 Externi PR poradce

Na kvalitu prace externich PR poradcii dohlizi DPRG jako nezavisly spolek.
Jeho cilem je zajistit kvalitu prace a vymytit tzv. ,Cerné ovce‘. Pokud tedy chcete

zalit pracovat jako externi PR specialista, musite se ztotoznit s pravidly DPRG.

Externim PR poradcem se mohou stat lid¢, ktefi maji potfebné vzdélani a pracuji

samostatné, popt. mu v jeho kanceldfi pomahaji maximaln¢ dvé osoby. Pokud mate
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vice spolupracovnikli, pak jste PR agenturou, kterou musite zaregistrovat na
pfislusném urad€. VSeobecné plati, Ze nejlepsi Sance na preziti maji experti, ktefi

zvladli vlastni positioning. Zde existuji dvé moZznosti:
- specializace na obchod a prumysl (1ékatstvi, textil, automobily, atd.);

- specializace na komplexni sluzby malym a stiedné velkym firmam, které si

nemohou dovolit zaplatit velké PR agentury [21].
Vyse finan¢nich odmén se tidi dle dvou kritérii [6+26]:

- platby za projekty (zékladni honorat za dohodnuty vykon (napf. zvefejnéni
minimalné tiech ¢lanka v médiich za mésic, stala aktualizace dat, aj.). K sazbam

se pripocitavaji tzv. Spesen — vydaje za sluzby - telefon, fax, posta, aj.;

- platby za mésic poradenstvi vybrané firm¢ (honorafe za konkrétni praci na
konkrétnich projektech — organizace tiskovych konferenci, organizace PR events,
aj.). Vyse téchto honoraii se dohodne bud’ na syst¢tmu odmén za odpracované
hodiny, pfip. stanovenim pausalu. Pausal lze vypocitat stanovenim seznamu
predpokladanych praci od A do Z (plus predpokladané extra prace, které je nutné
v souvislosti s projektem provést). VySe honoraii se fidi cenikem DPRG

(uvedené ceny jsou orientacni a plati pro malou agenturu) [6+26]:

- zakladni honordf za poradenstvi v rozmezi 1.250-2.500 eur/mésic (vysi

urcuje délka trvani smlouvy);
- asistence pii organizaci: cca. 15-35 eur/hodina;
- vedouci PR — specialista: 70 eur/hodina;
- koncepce/skice komunikacni strategie: 1.000 eur;
- velké koncepce (pocita se s grafiky, layout, prezentace): 3.000 eur;
- organizace a vedeni tiskovych konferenci: 1.500 eur;
- organizace a vedeni tiskovych konferenci (celostatni): 3.500 eur;
- tiskova zprava (1 strana formatu A4): 150-250 eur;

- organizace PR events (den otevienych dvefi, rozhovory, firemni oslavy, ad.):

sazby se ruzni, vSe zavisi na ¢asu a naroc¢nosti projektu. VéEtSinou se
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stanovuje odména za hodinu prace, popi. jde o dohodu na zaklad¢ pausalu

[6+26].

Na zaveér této kapitoly uvadim, ze uvedené ¢astky jsou v konecné fazi snizeny cca. o
50 % - jako Zzivnostnik odvadite poplatky za socidlni zabezpeceni, zdravotni

pojisténi, a rizné dalsi povinné dan¢ (ndbozenska, ekologicka, aj.).

4.2.3 Spitkovy PR manager

Rozhodujici roli pro stanoveni vySe odmény Spickového PR manazera hraje
nekolik kritérii: funkce v oddéleni vztahi s vefejnosti, vzdélani, délka praxe,
zaméteni spoleCnosti, jeji struktura, velikost a sidlo firmy. Rozdily v platech
determinuji i sektory, ve kterych PR experti pracuji [18]:

- soukromy (pramysl);

- vefejny (kulturni, umélecké, charitativni, vzdélavaci, vyzkumné ¢i cirkevni

instituce);

- statni (politické organizace, Gfednici, komory, sdruzeni).

Z hlediska konkrétnich oborti se odmény v porovnani s rokem 2003 pohybuji v

téchto relacich (vedouci pozice, dlouholeta praxe, vysokoskolské vzdélani) [18]:

v roce 2003 se ro¢ni platy PR experti ze soukromého sektoru/primyslu

pohybovaly kolem 57 100 eurech, v roce 2004 platy klesly na 55 800 eur/rok;

- v oblati sluzeb platy PR expertl stagnuji - PR specialista si zde miize vydélat

ro¢né 38 400 cur;

- v obchodnich spolecnostech 1ze sledovat lehky pokles - zatimco v roce 2003
si PR specialista mohl vydélat 37 400 eur/rok, v roce 2004 uz to bylo o 800
eur/ mén¢, tedy 36 600 eur;

- jedin¢ v oblasti IT technologii 1ze sledovat vzristajici trend. V roce 2003
dosahovaly platy PR specialisti 49 100 eur/rok, v roce 2004 byl zaznamenan

narust na 49 900 eur/rok.

Shrnutim vyvoje a vlivy hospodarské recese odbornici upozoriiuji na stagnujici

tendence ve finan¢nich odménach do budoucna. Nékteré obory dokonce musi pocitat

cw v
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4.3 Cile a prani PR specialista

Online prizkum ,Krasny, bohaty a znamy!‘ pfinesl zajimavé vysledky z
oblasti zaméstnanecké politiky v Public Relations [14]. Prizkumu se zacastnilo 185

PR profesionalti z celého Némecka.

45 % dotazanych pracuje v PR agenturdch a 29 % ve velkych podnicich. V
dlouhodobém horizontu ovSem PR agentury nejsou pro PR experty atraktivni. V
horizontu péti let predpoklada 33 % osob odchod k velkym korporacim a jen 22 %

ma zajem zistat v agenturach.

Pti volbé nového zaméstnavatele hraji rozhodujici ulohu perspektivni kariéra,
platové ohodnoceni a sidlo firmy. Samotnd atraktivita usidleni spolecnosti totiz
nabizi zaméstnanctim zna¢né vyhody v podob¢ lepsich moznosti rastu. Mezi vedlejsi

faktory pak patfi image zaméstnavatele a jeho portfolio zdkaznik.

Idedlni zaméstnavatel by mél dle 45 % dotdzanych disponovat piedevSim
socialni kompetenci, kam patii orientace na vlastni zaméstnance, otevienost v
jednani, divéra a schopnost motivovat, vést a delegovat. Zaroven je vyzadovéana
loajalita zamé&stnavatele a férovy piistup. 89 % dotazanych si mysli, Ze pozitivni
pracovni atmosféra je pro spokojenost na zvoleném pracovisti absolutné

nejrozhodujici.

Vétsina PR expert oznacuje za zakladni vyhody prace v oblasti PR
mnohostrannost, svobodu rozhodovani a pocit sebeuplatnéni. Prizkum také prokézal,
ze PR branze je oblasti mladych lidi - primérny vék osob piisobicich v oboru je 31

let [14].
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRUZKUM NAZORU PR AGENTUR

V obdobi 21. ledna - 28. inora 2005 jsem provedla prizkum, jehoZ cilem bylo
zjistit postoje némeckych PR agentur k vychodoevropskym vysokoSkolskym
absolventim. Prizkum probéhl formou dotazniku, ktery obsahoval devét otazek (viz
piiloha PI). Cast dotazniku zji§tovala informace o konkrétni agentufe a Gést
dotazniku se tykala ptfedpokladan¢ho vyvoje a osobnich doporuceni studentim.

Dotaznik byl rozeslan 21. ledna 2005 elektronickou poStou 22 nejaspésnéjSim

némeckym PR agenturdm a DPRG v Bonnu.

Hned zpocatku si dovolim komentat, ktery se tyka prubéhu prizkumu a ktery ma
dle mého nazoru také urcitou vypoveédni hodnotu o postojich PR agentur v Némecku.
Z celkové 23 oslovenych instituci se dvé agentury prizkumu nezicastnily z divodu
velkého Casového vypéti, dvé agentury odmitly svou ucast z diivodu nedostate¢nych
informaci o trovni vzdélani Ceskych a slovenskych studenti a Sest PR agentur na
priazkum viibec nereagovalo. DPRG zpocatku svou ucast na prizkumu pfislibila,
avSak v kone¢né fazi odmitla odpovédi poskytnout z ditvodu ,nedostatku personalu,
ktery by se mohl vyplnéni dotazniku vénovat‘. Uvedené vysledky jsou tedy shrnutim

ziskanych odpovédi zbylych dvanacti agentur.

Oslovené agentury: Fischer-Appelt Kommunikation Hamburg, GCI Hering
Schuppener Diisseldorf, Ahrens & Bimboesse Frankfurt, Edelmann PR Frankfurt;
Burson-Marsteller PR and Public Affairs Frankfurt, Citigate Demuth Frankfurt,
Oliver Schrott Kommunikation Koln, Borgmeier Media Communication
Delmenhorst, Jeschenko Medinagentur Koln, F & H PR- und Werbeagentur
Miinchen, CP Compartner Essen, Fink & Fuchs PR Wiesbaden, WBPR Gesellschaft
fiir PR und Marketing Unterfohring, Kirchhoff Consult Hamburg, Faktor 3 Hamburg,
Kuhn, Kammann, Kuhn K&ln, Muehlhaus & Moers Kommunikation Ko6ln, Cohn &
Wolfe PR  Frankfurt, Fleishmann-Hillard Germany Frankfurt, Hill &
Knowlton/Hiller Wiist & Partner Frankfurt, PSM&W Kommunikation Frankfurt,

Trimedia Communications Frankfurt.
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5.1 Podrobné vysledky prizkumu

V prvni otazce mély oslovené agentury na hodnotové Skale ohodnotit otevieni
némeckého trhu PR vychodoevropskym absolventim. Hodnota 1 znamenala

otevienost trhu a hodnota 6 jeho uzavienost. Situaci agentury ohodnotily zndmkou 3.

Cilem druhé otazky bylo zjistit naroky némeckych PR agentur na jazykovou
vybavenost zahrani¢nich absolventii. 50 procent agentur vyzaduje od uchazeci
znalost ném¢iny na trovni rodného jazyka, 33 procent dotazanych vyzaduje velmi
dobrou znalost némciny, 17 procent agentur uvadi, Ze vybornd némcina neni potfeba,

aSak nutnd je perfektni znalost anglictiny.

Ve treti otazce mély agentury z vicero moznosti doporucit ¢eskym a slovenskym
absolventim vhodné oblasti PR pro specializaci. Vysledky vyzkumu jsou
prekvapivé: 8 x agentury doporucily specializaci na Press Relations (ackoliv tato
oblast obsahuje piedev§im zurnalistické schopnosti, perfektni ovlddani jazyka na
urovni matefStiny a udrZovani kontakti pfedevSim s némeckym tiskem), 6 x
corporate communications, 4 x Public Affairs, 4 x finan¢ni a investorské vztahy, 4 x
komunikace znacky, 4 x lobbying a 2 x se objevila interni komunikace. Kategorie
Issues Management a Events agentury nezaradily. Dvé agentury vyuzily otevienou
moznost odpovédi: ,vSe zavisi na cilech uchazece, kvalifikaci, talentu a osobnich

schopnostech. VSechny oblasti jsou pro budoucnost v PR dulezité*.

V paté otazce se vSechny agentury shodly, Ze Sance uplatnéni zahrani¢nich
studenti na némeckém trhu PR se zvySuje s absolvovanou praxi v prubéhu studia.

Rada dotazanych uvadi doslovné: ,¢im vice, tim 1épe‘.

Deset z dvanacti agentur, které se prizkumu zicastnily, ma zkuSenosti se
zahrani¢nimi studenty. 75 procent absolventii pochazi ze zapadni Evropy (Spanélsko,
Rakousko, Dansko, Anglie, Nizozemi, atd.) a spokojenost s jejich vykonem hodnoti
agentury znamkou 1-2 (1 spokojenost, 6 nespokojenost). V péti pfipadech maji
agentury zkuSenosti se studenty z vychodni Evropy: 1 x Chorvatsko, 2 x Ceska
republika, 1 x Polsko a 1 x Rusko. Jejich vykon agentury ohodnotily znamkou 4-5.

Sesta otazka byla oteviena a jejim tikolem bylo zjistit, co némecké PR agentury
vychodoevropskym studentiim nabizeji. VSichni dotdzani uvadéji shodné praxi. Pét

agentur odpovéd rozsitilo o komentat, Ze poskytnuti praxe je podminéno vybornou
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znalosti ném¢iny. V jednom dotazniku se objevil dokonce komentar, Ze klicem ve
vybéru zahrani¢niho studenta je prostiedi, ve kterém student vyrasta. Zahrani¢ni
student vychovavan dvojjazycné, pricemz jeden rodi¢ pochazi z Némecka, ma veétsi
Sanci na Uspéch, protoZe je schopen se 1épe ptizplsobit némecké mentalité.
Zavéredna &ast dotazniku se tykala zku$enosti agentur s Ceskou a Slovenskou
republikou a jejich ofekavani v souvislosti s otevienim trhu. 4 agentury mély
zkugenost s klienty, ktefi méli zajem o PR v CR a SR, takZe znalosti o PR na &eské a
slovenské strané byly pro né dilezité. Deset agentur ocekdva do budoucnosti

zvy$eny zajem klientii o PR v Cechach a na Slovensku.

Posledni bod dotazniku se tykal osobniho doporuceni agentur v§em studentim z
vychodni Evropy, ktefi maji zajem o praci v Némecku. Uvadim souhrn nejcastéji se

opakujicich odpovédi:

e dlouhodoba praxe (jiz v raném vé&ku, v pribchu studia, absolvovana praxe v

PR z jinych némeckych agentur);
e velmi dobré jazykové znalosti (na 1. misté anglictina, na 2. némcina);

e obsahlé zkuSenosti z trhu marketingovych komunikaci a primyslu ve

vychodni Evrop¢;

e prinést s sebou osobni kontakty a schopnost budovat mosty mezi

zapadoevropskou a vychodoevropskou kulturou;
e Siroké spektrum vSeobecnych znalosti z riznych oblasti;
e specializace (finan¢ni komunikace, interkulturni komunikace, apod.);
e pripravenost pracovat vice jak 40 hodin tydné€ v rdmci absolvované praxe;
¢ viditelny zajem a schopnost stale se pfizplisobovat novym pozadavkim;

e sebevédomi.

5.2 Shrnuti

Trh Public Relations v Némecku je dle agentur novym uchaze¢iim z vychodni a
sttedni Evropy pozitivné naklonén, avSak vétSinou se jednd pouze o agentury s

mezinarodni ptisobnosti.
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Nejlepsi Sance uplatnit se na trhu maji vysokoskolsti absolventi se znalosti
jazyka némeckého a anglického na velmi vysoké trovni a uchazeci, ktefi v prub¢hu
studia absolvovali velké mnozstvi praxe a jsou schopni dolozit reference. Velkou
vyhodou jsou i osobnostni ptfedpoklady jako napiiklad schopnost ptfizplsobit se
némecké mentalit€, némeckému stylu prace a vysokym pozadavkiim zaméstnavateld.
Agentury zaroven davaji pfednost uchazeciim se specializaci na konkrétni oblasti
PR, nejCastéji jsou doporuCovany oblasti Press Relations a Corporate

Communications.

Pfevazna cast agentur, které¢ se pruzkumu zuacastnily, mé& zkuSenosti se
studenty/praktikanty ze zahrani¢i. Agentury jsou ovSem obecné vice spokojeny se
studenty z anglosaskych a germéanskych zemi nez ze zemi vychodni a stfedni
Evropy. Divody by se daly dohledat v jazykovych rozdilech — slovanské jazyky maji
k némcin¢ dale nez napiiklad angli¢tina nebo francouzStina. Duvodem
nespokojenosti mohou byt i rozdily v mentalitdich jednotlivych narodii a odlisSnému

pristupu k préci.

Jen mala ¢ast agentur méla doposud zkuSenost s klienty, ktefi méli zdjem o PR v
Cechach a na Slovensku. Do budoucna oviem piedpokladd vétsina dotazanych

zvySeny zajem o oblast Public Relations v zemich vychodni a stfedni Evropy.
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ZAVER

Svou praci bych rada ukoncila trochu netradi¢nim zpiisobem. V této kapitole
nechci shrnout jen sucha fakta o némeckém trhu PR a mozZnostech uplatnéni
vysokosSkolskych absolventl. Veskeré informace, které jsem za posledni dva roky

shromdzdila jak v ro¢nikové, tak v bakalarské praci, jsou totiz jen zlomkem toho, co

musi uchazeci o praci v Némecku ovladat.

V prvni fadé¢ velkou tlohu v umisténi uchazecti hraje opravdu velmi dobra
znalost némciny. V obchodnich kruzich se traduje teze: ,In Germany, you may buy
in English, but you have to sell in German!® Pfesné tato formule determinuje moc
obchodni politiky — hovoi némecky a ziskas si respekt, ktery ti napomuze byt

uspésSnym. K tomu si dopln znalosti anglic¢tiny a mas velké plus.

Rozhodujici tlohu sehravaji u kazdého aspiranta o praci v Public Relations v
Némecku navic jeho osobnostni predpoklady, pfipravenost podstoupit velmi tvrdé
podminky a schopnost pfizpusobit se némecké mentalité. Némci neomlouvaji chyby
a nedostatky. Vyzaduji tad, disciplinu a perfekcionismus. Jsou nekompromisni a
odlisnou mentalitu cizinci povazuji za slabost a neschopnost pfizplisobit se

némeckym pravidlim chovani a jednani.

Vsechny tyto faktory ovliviiuji mys$leni osob, které jsou ve vedoucich pozicich
agentur a které rozhoduji o umisténi zahrani¢nich uchazect ve vlastnich agenturach.
Obecné lze tvrdit, Ze vysledky prazkumu, tato slova dokladaji. Proto je nutné, aby

kazdy uchazec nejprve velmi dobie zvazil své vlastni schopnosti a moznosti.

M1 osobni nazor je, Ze uplatnéni vysokoskolskych absolventd na trhu Public
Relations v Némecku z dlouhodobého hlediska je velmi obtizné. Jisté pftilezitosti
mohou poskytnout agentury nadnarodni s databazi klientt, kte¥i obchoduji s Ceskou
a Slovenskou republikou. Pfi volbé agentur tak sehraje velmi dualezitou wlohu
dikladnd reSerSe a informovanost studentd o aktivitich potencidlnich

zameéstnavateld.

Pokud absolventi i piesto budou ochotni nasbirat zkuSenosti na némeckém trhu,

pak jim pieji v jejich cesté opravdu hodné, hodné Stésti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

[1]

2]

[8]

[10]

[11]

Bestseller: Das Magazin von Horizont. C. 4. Frankfurt: Deutscher
Fachverlag GmbH, 2004. Vychdzi ¢tvrtletné. ISSN 1437-1405

BRUHN, M. Handelsmarken im Wettbewerb. Entwicklungstendenzen und
Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik, Stuttgart: Schiffer-
Poeschel, 1996. Pocet stran 208. ISBN: 3-7910-1046-8

Cite them right — electronic information [online], [citovano 2005-02-20]

URL: <http:// www.daimlerchrysler.com>

Cite them right — electronic information [online], [citovano 2004-12-12].

URL: <http:// www.newsaktuell.de>

Cite them right — electronic information [online], [citovano 2005-02-12].

URL: <http://www.prdienst.de >

Cite them right — electronic information [online], [citovano 2004-10-18].

URL: <http://www.pr-guide.de/>

Cite them right — electronic information [online], [citovano 2005-03-30].

URL: <http://www.wuv.de>

Citing the sites: Bedeutung und Eignung von Events als PR-Instrument in
der Einschdtzung von Kommunikationsprofis: Status Quo und Trends
[online] - electronic information. [citovano 2004-10-19]. URL:

<http://www.communication-x.de/startset.htm>

Citing the sites: Die eigene Homepage - out? [online] - electronic
information. [citovdno  2005-02-05]. URL: <http://www.drweb.de/

weblogs/eigenes_ weblog 2. shtml>

Citing the sites: Ein Hund fiir Lagerfeld [online] - electronic information.

[citovano 2005-02-05]. URL: <http://derstandard.at/?url=/?1d=1938616>

Citing the sites: Journalisten Online 2002, studie News Aktuell [online] —
electronic information. [citovano 2004-12-12]. URL:
<http://www.newsaktuell.de/de/ download/ms2002-d.pdf >



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

Citing the sites: Kampagne Fruit of the Loom [online] - electronic
information.  [citovano  2005-01-03]. URL:  <http://www.publicis-

pr.de/de/referenz/ kampagnenclas>

Citing the sites: Online databaze: Branchen und Wirtschaftsgruppen,
Kommunikations- und Medienwirtschaft. Wirtschafisforderung Frankfurt
GmbH [online] — electronic information [citovano 2005-01-20]. URL:
<http://www. frankfurt.de/sis/sis/detail.php?template=branchen fs 3085>

Citing the sites: "Schon, reich und beriihmt! - Berufsziele und
Karriereerwartungen im Berufsfeld PR" [online] - electronic information.
[citovano 2005-02-05]. URL: <http://www.pr-recruiting.de/

Ergebnisse.htm>

Citing the sites: TU Wien: Weblogs fiir alle! [online] - electronic
information. [citovdno 2004-12-10]. URL: <http://www.tuwien.ac.at/pr/
pa/pa_04 40.shtml>

Citing the sites: Warum Online-PR sich mit Weblogs beschdftigen sollte
[online] - electronic information. [citovano 2005-03-05]. URL: <http://

online-marketing-praxis.de/tipps/artikel/ weblogs.php3>

Citing the sites: Weblogs — PR-Instrument oder Online Spielzeug? [online] -
electronic information. [citovano 2005-03-05]. URL: <http://news.prva.at/

index. php/weblog/comments/prinstrument weblogs/>

FRIEDRICHSEN, H. Gehaltsbarometer: PR-Experten. Handelsblatt:
deutsche Wirtschaftszeitung, 04.02.2005, Diisseldorf: Handelsblatt, 2005.
Denik. ISSN 0017-7296

German Entertainment and Media Outlook 2004-2008. Frankfurt am Main:

PriceWaterhouseCoopers, fijen 2004. Pocet stran 88.

Horizont: Zeitung fiir Marketing, Werbung und Medien. C. 36. Frankfurt:
Deutscher Fachverlag GmbH, 2004. Vychazi tydné. ISSN 0175-7989

IHK WirtschaftsForum: Das Unternehmermagazin fiir die Region
FrankfurtRhein Main. C. 12-01. Frankfurt: IHK, 2004-05. Vychazi mési¢ng.
ISSN 1437-1405



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

[22]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

Kol. autort SPIEGEL Buchverlag: Jahrbuch 2004. Die Welt in Zahlen
Daten Analysen. Miinchen 2003. Deutscher Taschenbuch Verlag. Pocet
stran 640. ISBN 3-423-32004

Leitfaden Webdesign: Internetprisenzen besser planen und gestalten.
Wiesbaden: IHK FFM, Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und
Landesentwicklung, 2003. Pocet stran 52. ISBN: 3-936598-77-0

MAST C. (HG.). ABC des Journalismus. 9. vyd. Konstanz 2000. UVK
Verlagsgesellschaft mbH. Pocet stran 589. ISBN 3-89669-303-4

MENDACK, S. Berufsfeld Werbung und PR; 2. vyd. Regensburg 2001. Fit
for Business. Pocet stran 176. ISBN: 3-8029-4514-X

MERTEN, K. PR als Beruf. Anforderungsprofile und Trends fiir die PR-
Ausbildung. In PRMAGAZIN, leden 01. Remagen: Medienfachverlag
Rommerskirchen GmbH, 1997. Ro¢. 28, ¢ 01, s. 43-50.

Nielsen Media Research veroffentlicht Bruttowerbeinvestitionen des Jahres

2004. Hamburg: Nielsen Media Research, tiskova zprava ze 14.01.2005

PEPELS, W. Grundlagen der Werbung. 3. vyd. Frankfurt am Main 2004.
REDLINE Wirtschaft, NewBusinessLine. Pocet stran 120. ISBN 3-636-
01097-2

REHLANDER, K. Sponsored by Sozialamt. Der Spiegel, Januar 2005, & 01,
Hamburg: Spiegel Verlag, 2005. Vychazi tydné. ISSN 0038-7452

SAT 1, potad Planetopia: Die Blogger kommen, Internettagebiicher als neue

Informationsquelle [televizni potad] - [citovano 2005-01-16, 22:55 hod.]

SCHULZE-FURSTENOW/ MARTINI. Handbuch PR -
Offentlichkeitsarbeit in Wirtschafi, Verbdinden, Behorden. Grundwerk. 2.
vyd. Berlin 2001. Kriftel, Hermann Luchterhand Verlag GmbH Neuwied.
ISBN 3-472-01790-2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AP
DDC
DIF
ddp
dpa

GPRA

DPRG
FAW
FAZ

FFK
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INM
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Associated Press.

Deutscher Designer Club e. V. (Némecky klub designérti)
Deutsches Filminstitut (Némecky filmovy institut)
Deutscher Depeschen-Dienst

Die Deutsche Presse Agentur (Némecka tiskova agentura)

Gesellschaft Public Relations Agenturen (SpoleCenstvi némeckych
PR agentur)

Deutsche Public Relations Gesellschaft (Némecké PR spolecenstvi)
Fachverband Aussenwerbung e. V. (Spolek pro venkovni reklamu)
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agentur)

Industrie- und Handelskammer Frankfurt am Main (Hospodaiska a
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Institut fiir Neue Medien e.V. (Institut pro nova média)
Originalbildservice (News aktuell)
Originalradioservice (News aktuell)
Originaltextservice (News aktuell)

Public Relations (prace s vefejnosti)

Verband deutscher Werbefilmproduzenten e. V. (Spolecenstvi

némeckych producentl reklamniho filmu)

Vereinigte Wirtschaftsdienste (spojené ekonomické sluzby)
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik (odeslan emailem 21. ledna 2005)



PRILOHA P1I: DOTAZNIK

Sehr geehrte Damen und Herren,

meine Name ist Katerina Spiess-Velcovska und ich bin Studentin der Thomas Bata
Universitaet, die sich als einzige Bildungsinstitution in der Tschechischen Republik auf
den Bereich Marketingkommunikation spezialisiert hat und eine Fakultaet fuer
multimediale Kommunikation besitzt. Ich bin in der letzten Phase meines Fernstudiums,

ein wesentlicher Bestandteil ist die Bachelorarbeit, die ich zu folgendem Thema schreibe:

*Chancen fuer tschechische Hochschulabsolventen in der Public Relations Branche in

Deutschland *

Hier bin ich auf Thre Unterstuetzung angewiesen. Seit fast drei Jahre lebe und arbeite
ich in Deutschland. Meine persoenlichen praktischen Erfahrungen in Deutschland haben
meine Themenfindung angeregt. Ein Bestandteil der Arbeit wird eine kleine empirische
Untersuchung zur Bearbeitung der Fragestellung sein. Ich weiss, Ihre Zeit ist kostbar, aber
ich moechte Sie noch einmal bitten, folgende neun Fragen zu beantworten und mir bis zum

28. Februar 2005 zurueckzuschicken.

Die ersten Fragen beziehen sich allgemein auf den PR Markt in Deutschland, die

letzten Fragen beziehen sich auf Ihr Unternehmen.

Falls Sie noch Fragen haben, stehe ich Thnen gerne zur Verfuegung. Sie erreichen
mich jederzeit entweder per Email oder per Handy. Ich moechte mich im voraus sehr

herzlich fuer Thre Muehe und Hilfe bedanken.

Mit freundlichen GrueB3en, Katerina Spiess-Velcovska

* Anfrage zu einer wissenschaftliche Abschlussarbeit*

In folgendem Fragebogen loeschen Sie bitte die Antworten, mit denen Sie sich nicht
identifizieren koennen oder schreiben Sie an die Skala die Zahl, die ihre Antwort am

besten abbildet. Bei offenen Fragen tragen Sie bitte eine eigene Antwort ein. Danke.

1. Ist die deutsche PR Branche allgemein fuer osteuropaeische Hochschulabsolventen

der Kommunikationswissenschaften zugaenglich? 1 (sehr viel) — 6 (eher nicht):

2. Kann man in der PR Branche in Deutschland auch ohne Deutsch als Muttersprache

arbeiten?



A/ Deutschkenntnisse auf Muttersprachlernniveau sind sehr wichtig.

B/ Der Bewerber muss sehr gut Deutsch verstehen und sprechen zu koennen.

C/ Der Bewerber muss nur sehr gut verstehen.

D/ Der Bewerber braucht kein perfektes Deutsch, aber sein Englisch muss perfekt ein.
E/ andere Antwort (Kommentar):

3. Ein Hochschulabsolvent aus Tschechien oder Slowakei mdchte in der PR Branche
in Deutschland Erfahrungen sammeln und arbeiten. Welche Bereiche wiirden Sie ihm in
der Public Relations empfehlen, um langfristig erfolgreich zu sein? (Sie koennen mehrere

Moeglichkeiten auswaehlen)

A/ Public Affairs B/ Press Relations

C/ Issues Management D/ Financial and Investor Relations
E/ Brand Communication F/ Internal Relations

G/ Corporate Communications H/ Lobbying

I/ Events J/ andere (welche):

4. Erhoehen waehrend der Studiums in Deutschland absolvierte Praktika von

tschechischen Studenten ihre Chancen auf dem deutschen PR-Arbeitsmarkt?
Ja Nein Anmerkungen:

5. Haben Hochschulabsolventen oder Studenten aus dem Ausland schon in Threr Firma

gearbeitet? Aus welchen Laendern waren sie? Welche Erfahrungen haben Sie hierbei

gemacht?
Nein Ja (dann folgende Fragen) Wieviele?:
Aus welchen Staaten: Grad der Zufriedenheit: 1 (sehr gut) — 6 (unzufrieden)

6. Was fuer Chancen bietet Thre Agentur den Hochschulabsolventen aus Osteuropa,

die in Deutschland in diesem Bereich Erfahrungen sammeln moechten? Kommentar:

7. Hat Thre Agentur Kunden, fuer die die laenderuebergreifende PR mit

Tschechien/der Slowakei schon einmal wichtig war?

Ja Nein



8. Denken Sie, dass sich diese Aufgabenstellung in Threr Agentur durch die EU-

Osterweiterung weiter verstaerken wird?
Ja Nein

9. Fassen Sie kurz in einigen Punkten Thren personlichen Rat an alle
Hochschulabsolventen aus Osteuropa zusammen, die in Deutschland in der PR Branche

arbeiten mochten. Wie sollten sie Thre erfolgreiche Karriere am besten starten?



