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ABSTRAKT

Bakalaiska prace na téma zasady media relations zkouma vztahy a mozZnosti komunikace
mezi novinafi a pracovniky oboru public relations. Ve své prvni ¢asti predklada teoreticky
ramec pro komunikaci s médii, zamétuje se na jeji hlavni komunikaéni format — tiskovou
zpravu, a popisuje principy vnimani znacky spotiebitelem. V praktické ¢asti na zakladé
kvalitativniho vyzkumného Setieni formuluje doporuceni, jakou formou, obsahem

a frekvenci s médii komunikovat.

Klic¢ova slova: media relations, public relations, tiskova zprava, kvalitativni marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

This bachelor’s thesis Principles of Media Relations examines relationships and means of
communication between journalists and PR specialists. The first part aims at theoretical
views on media communication, it describes the main communication channels with a
focus on the most used means — the press release. It also describes brand values and
principles how brand is perceived by a consumer. The practical part on behalf of
qualitative research defines recommendations on a form, content and frequency of

communication with a media.

Keywords: media relations, public relations, press release, qualitative marketing research
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UvVOD

Media relations jsou jednou z disciplin public relations (PR), kterou spole¢nost ¢asto
vnima jako nadstavbu k marketingovym aktivitam, a ne vzdy v ni vidi ptilezitost k podpoie
podnikani. Oproti reklamé se tézko uchopi v excelovych tabulkach a vystupy nejsou ihned
hmatatelné. Vztahy s médii je mozné ptirovnat k plavbé na mofti, kdy vime, ze podle hvézd
mame dobry kurz, ale cil tus§ime az za obzorem, protoze budovat dobré vztahy s médii i

vetejnosti a ukotvit renomé znacky vyzaduje dlouhodobou a nepietrzitou aktivitu.

Tato disciplina propojuje dva svéty — komeréni a Zzurnalisticky — a kazdy na tuto
komunikaci nahlizi z jiné perspektivy. Zatimco PR vidi spolupraci spis V partnerské roving,
zurnalisté se ke komunikaci stavi rezervovanéji a vnimaji, ze komerénim subjektim jde
predevsim o zisk. Tato bakalafska prace se proto pokusi nahlédnout principy téchto vztaht
a najit idealni ptistup ke komunikaci na ptikladu aktivit vybrané ¢eské rodiny. Soucasné
bude prace sledovat rozdil ve vztazich novindf — PR specialista firmy a novinat — PR

agentura. Téma si autorka vybrala na zaklad¢ zkuSenosti s médii.

V prvni ¢asti se zaméti na teoreticky zaklad tématu, tedy reSerS$i v odborné literatute
vymezi PR komunikaci a jeji zastupce, popise, jak odborna vetejnost vidi vztah s médii a
jak vnima vystup komunikace v podobé PR ¢lanku. Dalsi kapitoly vénuje tématu znacky,
jiz PR komunikace buduje renomé. V neposledni fadé prace popise kvalitativni
marketingovou vyzkumnou metodu, na jejimz zakladé¢ probéhne vyzkum, a popiSe

metodiku Setfeni.

Prakticka ¢ast bude vychazet z teoretického ramce. Predstavi vybranou spolecnost, jeji PR
aktivity a nastini feSenou problematiku. Dale popise postup vyzkumu, ktery prob&hl na
vzorku deseti zastupcti médii formou individualnich hloubkovych rozhovord. V Setfeni se
autorka bude snazit dobrat principti idealni komunikace mezi zastupcem média a PR
specialistou firmy. Vysledky Setfeni nejen popiSe V praci, ale bude je prezentovat vedeni

vybrané spole¢nosti, aby je mohla zapracovat do svych postupd.

., If  was down to my last dollar, | would spend it on PR.

Bill Gates
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I. TEORETICKA CAST
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1 PR KOMUNIKACE ZNACKY A MEDIA

Jednim z moznych zpisobu, jak budovat pozitivni obraz firmy, hodnotu znacky a
vSeobecné povédomi o produktech a sluzbach, je jejich propagovani prostiednictvim
masovych médii na zakladé¢ dlouhodobych vztahd s novinafi, tedy media relations

komunikace.

Svoboda (Svoboda, 2009, s. 175) vztah PR komunikaci a médii definuje: ,, Press relations
jsou souborem opatieni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu
(organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni

priznivé medialni publicity o subjektu PR.

Dle Svobody (Svoboda, 2009, s. 175) stavi firmy press relations komunikaci v Zebticku

svych nejpouzivanéjsich PR marketingovych aktivit hned na druhé misto.

1.1 PR specialista

PR pracovnik je specialista na externi komunikaci, tedy s médii, institucemi, ¢i zdjmovymi
skupinami. Spoluvytvati obraz a vnimani firmy vefejnosti. Zprostfedkovava sdélovacim
prostiedkim informace podle zajmu klienta ¢i zaméstnavatele a oslovuje jimi cilové
publikum. Soucasné dba na to, aby nedoslo k uniku nevefejnych informaci. PR specialista
aktivné vyhledava témata a moznosti jejich publikace, udrzuje databdzi medialnich
kontaktl, organizuje tiskové konference, zpracovava medialni monitoring, fesi krizové
situace, sestavuje komunika¢ni manual, navazuje kontakty se zajmovymi skupinami.

(Vércéak, Girgasova a Liskatrova, 2004, s. 36-37)

Profese PR se obvykle rozlisuje podle mista pisobnosti a formy na pracovniky in-house,
tedy tiskové mluvéi a zaméstnance PR odd€leni a marketingu, a out-house, tedy PR

agentury a externi konzultanty. (Vércak, Girgasova a Liskatova, 2004, s. 36)

1.1.1 Interni oddéleni firmy

Pocet samostatnych PR specialistd v odd€leni zavisi na velikosti firmy. Malé a stiedni
podniky (do obratu desitek az nizSich stovek milionti korun) obvykle maji jednoho PR
specialistu, ktery zastava i dalsi pozice, typicky obchodni nebo jinou marketingovou. Vétsi

firmy pak disponuji tymem hned nékolika PR specialistii, kdy vedoucim odd¢leni byva
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tiskovy mluvéi a jeho spolupracovniky produktovy PR a specialista na sponzoring, a ¢ast
prace zadavaji PR agentufe. Vnitini oddé¢leni se soustfedi na budovéani dlouhodobych
vztahli s médii a koordinuje veSkerou komunikaci s novinafi, nebot’ ty jsou pro firmu
,,dlouhodobou investici“, a PR agentufe zadava méné strategické tikoly, jako je poradani
tiskovych konferenci a akci pro obchodni partnery ¢i monitoring médii. (Pospisil, 2002, s.

117-119)

V ramci firemni struktury miva PR oddéleni rizné pojmenovani, typickymi jsou: tiskové
oddéleni, oddéleni public relations, firemnich vztahi, vnéjSich vztah, vztaht s vefejnosti

nebo oddé€leni marketingové komunikace. (Hejlova, 2015, s. 107-111)

Interni oddé€leni zastupuje firmu ve sméru externi komunikace a vytvari medidlni obraz
spole¢nosti. V pozici tiskového mluvéi poskytuje PR specialista rozhovory, komunikuje
s médii, zajist'uje vyjadieni, v ptipadé spoluprace s PR agenturou ji pfipravuje podklady.
Vyhodou stalého interniho zaméstnance je jeho dokonald znalost prostfedi firmy, jejich
cila, kultury a fungovani. Dokaze se rychleji orientovat v problémech a Iépe je piedvidat.
Naproti tomu muze mit tendenci posuzovat véci z thlu zajmu svého zaméstnavatele.

(Vércéak, GirgaSova a Liskatova, 2004, s. 36-37)

1.1.2 PR agentury

Fungovani PR agentur definuje forma jejich existence — jsou samostatnymi
podnikatelskymi subjekty a jako takové museji vytvaret zisk, aby obstaly v konkurenénim
boji. Vzhledem k heslu Cas jsou penize se zpravidla nesoustiedi na dlouhodoba koncepéni
feSeni a kreativité¢ poskytuji jen omezeny prostor. Jejich sluzby si najimaji spolec¢nosti,
které nemaji vlastni oddé€leni pro vztah s vetejnosti, pfipadné nedisponuji dostate¢nymi
zdroji a know-how k vytvoreni u¢inného sdéleni ¢i feSeni komunikacni situace. (Ftorek,

2012, s. 127, 130, 134)

Na druhou stranu dokazou PR agentury klientovi nabidnout nezavisly a nezaujaty pohled,
zkuSenosti v oboru a profesiondlni sluzby. Dobte se orientuji v prostfedi médii, s nimiz
udrzuji dlouhodobé vztahy. Aby mohly firmé poskytovat kvalitni PR, museji proniknout
do jeji struktury, pochopit fungovani firmy, znat jeji zdméry a mit moZznost komunikovat
s vedenim. Jsou zavislé na kvalité¢ toku informaci od klienta. (Vércdk, GirgaSova a

LiSkatova, 2004, s. 37)
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Pospisil (2002, s. 121) popisuje, jak poznat dobrou agenturu od nekvalitni:
., Nekvalitni PR agentura:

1. Ma nesmysiné pozadavky na publicitu. Nesnazi se nalézt reSeni vhodné jak pro

média, tak pro klienta.
2. Novinar zna klienta a jeho podnikani mnohem lépe nez ,account ‘ z agentury.

3. Je pomald, neakceschopné, nedovede véas odpovidat na dotazy novindri.

Kvalitni PR agentura:

1. Vi, Ze publicita musi znamenat oboustranné vyhodnou spoluprdci a tézit z ni musi
jak klient, tak média a jejich ctenari.

2. Je obezndmena s podnikanim klienta. A pokud néco neznd, je schopnd si to
okamZzite zjistit.

3. Je pro novinadre ,tiskovou agenturou ‘ a pod tlakem uzaverek dodava jak informace,

tak obrazovy material. *

wev

termind a kvalitni styl psaného projevu. (Pospisil, 2002, s. 121)

1.2 Media relations

Vztahy smédii jsou pilifem oboru public relations. Masmédia jsou zasadnim
komunika¢nim prostiedkem spolecnosti a maji zasadni vliv na formovani spolecenského

povédomi a nazoru. (Ftorek, 2012, s. 143, 144)

Jsou velmi ucinnym nastrojem pro ovliviiovani cilové skupiny. Nastoluji spolecenska
témata, svym vybérem informaci mohou ucelné ovliviiovat vnimani skute¢nosti. Dokazou
negativni udalost podat ve svétle, které na ni vrhne pozitivni vjem, nebo natolik
vyzdvihnout bandlni aktualitu, Ze se stane diskutovanym celospoleCenskym tématem.

(Ftorek, 2012, s. 165)

Pod pojmem media relations se rozume¢ji vztahy ke sd€lovacim prostiedkiim. Daji se
specifikovat jako dlouhodoba promyslena komunikace se zastupci médii. Vyzaduji mix

komunikac¢nich prostiedkti a technik, vhodné pouzivani informaci, jejich spravné ¢asovani
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a taktizovani. Zahrnuji procesy budovani vztahti, dobrého jména a kontaktli na dlouhodobé
bazi. Vyzaduji kreativni mysleni a praci s pravdivymi informacemi. (Vérc¢ak, Girgasova

a Liskarova, 2012, s. 15, 25)

Vystupy media relations Ize velmi téZko hodnotit ve smyslu ¢iselnych vysledka. To, zda je
komunikace ve vztahu k médiim uspésna, lze posoudit podle ptiznivé medialni publicity
0 komunikovaném subjektu. (Svoboda, 2006, s. 175)

S védomim tohoto cile je tfeba planovat, pfipravovat a realizovat poutavé udalosti pro
zastupce médii. Pokud se podaii vytvofit medialné atraktivni obsah (typicky spliujici
pozadavek na aktualnost, blizkost, spole¢ensky vyznam, dramat, konflikt, lidsky pfib&hu
apod.), novinafi tyto puvodné PR vystupy po redakéni upravé piedlozi svému publiku.

Ftorek (2012, s. 183) vidi spolupraci PR specialisty a Zurnalisty jako ,, oboustranné

‘

prospésnou, vyhodnou a tradicni”. Dle jeho nazoru vydavanim tiskovych zprav PR

oddéleni vyloZzen¢ uspokojuji poptavku novinaid po zdrojich informaci. Z jeho pohledu
(2012, s. 116-119) se piistup PR d¢li na aktivni* a reaktivni. Za aktivni oznacuje vlastni
nastolovani témat a udavd je jako Ucinnou formu propagace urCitych témat a na né
navazanych osob. Pomoci aktivniho PR mizeme ftidit vyznéni udalosti v médiich. Oproti

tomu reaktivni PR je krizova komunikace, kdy pouze usmérfiujeme reakci na ,,Spatné

Zpravy*.

1.2.1 Hlavni komunika¢ni kanaly PR s novinari

Komunikaénich kanalti, jak dosdhnout vyty¢ené medialni publicity, je pomémé mnoho.

Obsahly vycet nastrojii uvadi Ftorek (2012, s. 98):
* tiskova zprava

» tiskova konference

* press foyer, brifink

* press trip

* fizeny rozhovor

* fizeny informacni Gnik

* lobbing
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» astroturfing
* spin doctoring

Seznam dale dopliuje 0 dalsi metody, jako je recepce, odborny seminaf, direct mail,

prednaska, pracovni snidan€, aktualizované webové stranky a podnikové noviny.

Svoboda (2009, s. 180) kromé vyse uvedeného akcentuje tzv. prostiedky individualniho
pusobeni — navstévy redakci, blahoptani, dopisy a ozndmeni, osobni zndmost s novinafi.
Dale zafazuje zajezdy a pobyty novinait, takzvané press tripy. Zminuje i sou¢asné trendy
zalozené na vzdalené komunikaci pfes satelit ¢i internet, jako je webcast, video news

releases a satellite media tours (SMT) a e-SMT.

Tiskova zprava

Tiskova zprava je nejpouzivanéjSim néstrojem PR komunikace. Pfi jejim vytvareni je tieba
uvédomit Si, ze jejimi pifjemci jsou v prvni fad¢ pracovnici sdélovacich prostiedki. Teprve
jejich prostfednictvim se sdéleni dostava k vetejnosti. ,, Tiskovad zprava, ma-li novinare
zaujmout, musi nabizet spolecensky zajimavé téma, pribéh a idedlné napliiovat alespor
nékteré z potreb novinari z hlediska tzv. zpravodajské hodnoty konkrétni informace ci

uddalosti. * (Ftorek, 2012, s. 99)

Kitizek a Crha (2012, s. 191) jako pfijemce tiskové zpravy nevidi Zurnalistu, ale vefejnost.
Tiskova zprava ma obsahovat informace, které jsou zajimavé pro celou spolec¢nost, nikoli

jen pro uzky okruh 0sob zainteresovanych v dané firmé, typicky management.

Idealni sdé€leni tiskové zpravy by se mélo fidit pravidlem ,,péti W a jednoho H*, tedy
odpovédéet na otazky: kdo, co, kdy, kde, pro¢ a jak a svym rozsahem nepiesahovat jednu
stranu typu A4. Pokud povazujeme za nutné informovat o dalsich doplnujicich tidajich, je
vhodné je prilozit na samostatném dokumentu, tzv. fact sheetu (typicky fakta o organizaci).
(Tomandl, 2011, s. 84-86)

Struktura tiskové zpravy se tidi zavedenymi pravidly. Obecné zni: jednoducha a piehledna.
Pospisil (2002, s. 39) doporucuje se tidit pravidlem tii sdéleni, jednoho hlavniho a dvou
vedlejsich.

Stavba textu podléha schématu obracené pyramidy nebo téz kénickému tvaru zpravy, kdy
nejdulezitéjsi informace sd€lujeme na zacatku a postupné prechdzime k méné podstatnym

detailim a kontextu.
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Zakladni stavebni kameny zpravy jsou:

* Hlavicka — ndzev a logo firmy, oznaceni Tiskova zprava

* Datum

* Titulek

* Domicil — misto, kde zprava vysla

* Lead — oznaCovany téz jako perex, uvodni odstavec shrnujici podstatu sdéleni
* Télo zpravy

* Background — souvislosti a kontext, tzv. boilerplate, tedy udaje o organizaci

* Podpis

* Kontaktni informace

(Tomandl, 2011, s. 86-88)

Pospisil (2002, s. 27) vySe uvedeny vycet dopliiuje o abstrakt zpravy, ktery je mozné
piipojit za hlavni text. RozliSuje tii délky abstraktu: odstavec (100 slov), tii véty (50 slov)

a jedna véta (160 znaki). Povazuje jej za vhodny material pro pfimé publikovani médiem.

Nekteti autoti blize rozvadéji obsah sdéleni v téle zpravy. Pospisil (2002, s. 39) piedklada

schéma takto:
PRVNI ODSTAVEC — podstata udalosti a sumarizace celého sdéleni

DRUHY ODSTAVEC — uvede 0sobu, ktera ma k udalosti blizky

vztah, a jeji slovni reakci

TRETI ODSTAVEC — uvedeni tématu, které podstatu
udalosti rozviji, bud’ je v souladu, nebo v opozici

k odstavcum 1+2

CTVRTY ODSTAVEC - slovni reakce téze,
nebo dalsi osoby, bud’ je v souladu,

nebo v opozici k odstaveum 1+2
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DALSI ODSTAVCE —

dale rozvijeji sdéleni

ZAVER

Tomandl (2011, s. 88) zmiinuje model Michaela Ryana:
Prvni odstavec — hlavni sdéleni

Druhy odstavec — informace nutné k tomu, aby étenaf nebo poslucha¢ porozumél vyznamu

hlavniho sdé€leni. Pokud takova informace neni nutn, odstavec se vypousti
Tteti odstavec — pfima fec, ktera rozsifuje, avsak neopakuje obsah prvniho odstavce
Ctvrty odstavec — zbyvajici novinky, kontext, background

Oba modely ukazuji, Ze je dilezité text logicky ¢lenit a zdiraznit uvedenim pfimé feci.

Tomandl (2011, s. 90) doporucuje pouzit nejméné dveé piimé feci od riznych fe¢nikd.

O tom, jak ¢asto média tiskovou zpravou informovat, se odborna literatura ¢asto vyjadiuje
velmi opatrn€é. Konkrétnéj$i nazory najdeme u trojice Vercdk, GirgaSovd a LiSkafova
(2004, s. 48), ktera za optimalni povazuje pé€t sdé€leni rocné. Tomandl (2011, s. 114)
povazuje za vhodné, aby stfedné velka aktivni firma udrzovala tydenni az ¢trnactidenni

interval.

Dalsi otazkou je, jestli pifi odesilani zpravy novinaiam ptihlizet 1 k ¢asu a urcitému dni
v tydnu. Veréak, GirgaSova a Liskatova (2004, s. 48) s jistotou uvadéji, ze idealnim dnem
je utery nebo stfeda dopoledne. Opiraji se o domnénku, Ze informaci tak budou mit Cas
zpracovat deniky a tydeniky, které maji uzavérku typicky ve stfedu. Tomandl (2011, s.

104) doporucuje rozesilat sdéleni dopoledne ve vSedni dny.

Obecné je tfeba zpravu cCasovat tak, aby byla aktudlni a zaslana vcas pied redakcni
uzavérkou. Pfi jeji distribuci je vhodné text sdéleni také upravit na miru regiondlnim

specifikim a zaméfeni uréitého média. (Tomandl, 2011, s. 104)
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1.2.2 Vztah novinafe a PR specialisty

Vztahy obou profesi, tedy novinafe a PR specialisty, se tvoii postupné, na osobni bazi a
jsou béhem na delsi trat’. ,, Obé strany se vzdjemné sleduji a uci se, jak pracuje druhd
strana. Velmi duleZitou roli hraje v techto vztazich ditvera, a to oboustranna. Novinar musi
verit, ze informace, kterou mu predkladame, je pravdiva, naopak PR pracovnik musi
duverovat novinari, ze Si informace off-record nechd pouze pro sebe. * (Vércak, Girgasova

a Liskatova, 2004, s. 39)

1.2.3 PR ¢lanek

O existenci tohoto reklamniho formatu se odborné monografie zminuji jen ziidka. Ktizek
aCrha (2012, s. 192) jej popisuji jako placeny tiskovy prostiedek, ktery piipomina
redak¢ni material napsany na zéklade tiskové zpravy. ,, Primy reklamni apel je v PR ¢lanku
potlacen. Ucel je vytvorit pozitivai image produktu, formy a jeji znacky, aniz je ctendr
primo vyzyvan k nakupovani.© Jak Ktizek a Crha dale uvadéji, v tomto typu ¢lanku se
béZné za ucelem zpestieni textu pouziva vyjadieni odbornikd k tématu. Ma charakter
Casopisecké publicistiky, laka atraktivnim titulkem, muZze konéit firemnim sloganem a

Vv v

bézné ho dopliiuje obrazovy material.

V prostfedi media relations se ovSem za PR ¢lanek povazuje autorsky text Zurnalisty, ktery
obsahuje ¢ast informaci poskytnutych v tiskové zpravé a nejednd se v zddném piipadé o

placenou inzerci.

Protoze se PR ¢lanky staly v posledni dobé trendem, piistoupily nékteré medialni domy,
napiiklad MAFRA, Kk jejich komercionalizaci a nabizeji placené publikovani PR ¢lanki
vcetné fotografii v klientem vybrané rubrice. Klient méd moznost dodat vlastni text nebo

pouze podklady, na jejichz zaklad¢ redaktor média do tii dnl ¢lanek zpracuje.
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2 ZNACKA
., Nejlepsi svetové znacky nepodléhaji zmenam, ale 7idi je.

Jez Frampton, generalni feditel spole¢nosti Interbrand (Spole¢nost Interbrand, 2016)

Citat Jeze Framptona vystihuje dnesni postaveni znac¢ek v nasi spolecnosti. Rliznych log,
jmen a nazvu je husté a spletita sit’, v niz se zakaznik orientuje na zaklad¢ toho, jak je mu
znacka prezentovana, jak na néj pusobi, a pak také, jakou s ni méa osobni zkuSenost.
Produkty spotiebitelé hodnoti na zakladé vnimani znacky, aniz je kdy vyzkouseli. Tento
fakt je dan i mnoZstvim nabidky, v niZ je zatdZko se orientovat. Jen v Ceské republice se

kazdym rokem zaklada okolo 30 000 novych firem typu a. s. a s. r. 0. (Bisnode, 2020)

Jak pise De Chernatony (2009, s. 8 a 10) spotiebitelé si své znacky voli jisté podle hlediska
hodnoty, jakou jim pfisuzuji, ovSem u jistych produkti i sluzeb muze jejich volbu
ovliviiovat mira ztotoziiovani se se znackou ve smyslu vyjadfeni charakteristik jejich
vlastni osobnosti. Jestlize zakaznik znacku pouziva k vyjadfeni svého minéni, nazoru,
postojii a byti, jinymi slovy se s ni identifikuje, pak tim dav4 najevo, Ze hodnoty, jez

znacka reprezentuje, jsou i zivotnimi hodnotami jedince a zcela uspokojuji jeho potieby.

Zpusob vnimani znac¢ky cilovou skupinou je pro uspésné prosazeni produktu i firmy na
konkuren¢nim trhu zcela zasadni. To ovSem znacna ¢ast podnikd podceiiuje. Ptitom
zpusob vnimani firemni znacky u vefejnosti ma velky vliv na Gspéch spole¢nosti na trhu.
Mize ji podporit, ale také ji velmi uskodit. Spole¢nost LMC zpracovala na toto téma
v roce 2011 vyzkum, do né¢hoz zahrnula vice nez sto firem. Z jeho vysledka vyplynulo, Ze
jen tretina firem aktivné pracuje se svou znackou na zdklad€ signalti z trhu a chovani
spotiebitelt. Vice nez 40 procent podnikii svou znacku dale nerozviji, 1 kdyz takovou

pottebu vnimaji. (LMC, 2011)

Nejcastéji publikovana definice znacky je od Kotlera a Armstronga (2004, str. 396), ktera
Ji pojima jako jméno, slovni spojeni, znak, symbol, obraz ¢i kombinaci vyse uvedeného
a jako jeji zakladni funkci vidi v identifikaci ur¢itych vyrobki a sluzeb a jejich odliSeni od
konkurence.

V publikaci Moderni marketing se pak Kotler (2007, str. 628) dale rozepisuje

o vlastnostech a funkcich znacek z pohledu zékaznika, dodavatele i spolec¢nosti. Zakaznik

na zéklad¢ znacky ocekava urcitou kvalitu produktu, v€rnosti znacce si usnadituje nakup —
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nemusi vybirat ze Siroké skaly jinych vyrobct. Dodavatelé zase diky znackam piebiraji
jisty okruh spotiebitelt, kteti si uz zvykli znacku kupovat. Vyhodou je i existence

ochranné znamky, ktera eliminuje konkurenci.

2.1 Prvky znacky

, Prvky znacky jsou patentovatelné ndastroje, které slouzi k identifikaci a diferenciaci
znacky.* (Kotler a Keller, 2007, s. 319) Jednotlivé nastroje je pak vhodné kombinovat s
cilem dosazeni co nejvyssi hodnoty. Hodnotu znacky pozitivn€ vytvari ten prvek, na ktery

zakaznik reaguje hodnotnymi asociacemi. (Kotler a Keller, 2007, s. 319)

Rozsifenéjsi vycet prvkl znacek uvadi Keller v publikaci Strategické tizeni znacky (2007,
s. 204): ,, Prvky znacky, nékdy nazyvané identifikatory znacky, jsou znaky, které slouzi k
identifikaci a odliseni znacky. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, logo, symbol,
predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a ndpisy.” Dale Keller (2007, s. 204)

vysvétluje, jak na zakladé€ Sesti riznych kritérii zvolit nejvhodnéjsi vybér prvki:

* zapamatovatelnost — snadné rozeznani a vybaveni prvku

* smysluplnost — popisny a piesvédcujici prvek

* obliba — zdbavny a zajimavy prvek, bohaty na vizualni a slovni zobrazeni a esteticky
piijemny

 pienosnost — prvek stoji uvnité i vné produktové kategorie, lze jej pienést napiié
kulturami 1 ptes geografické hranice

* adaptabilita — prvek je flexibilni a aktualizovatelny

* moznost ochrany — legalni prvek, ktery se vymezuje vtci konkurenci

Keller (2007, s. 210-211) popisuje, co vSe je tieba pfi tvofeni jména znacky brat v potaz.
Jeho vycet priorit je pomérné obsahly. Za idealni povazuje stav, kdy je text doprovazejici
vizualni podobu znacky snadno zapamatovatelny, vyznamem urcuje svou produktovou
skupinu a benefity, jez definuji pozici znacky na trhu. Dale by mél vyznit zajimave,
zabavn¢ a kreativné a souCasné musi byt pienosny na celé portfolio produktu bez

zemé&pisného omezeni. Jeho vyznam by nemél zastaravat. Cilem je tedy dokonaly
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nadCasovy nazev, ktery je udrzitelny i s ohledem na ziskani ochranné znamky a zajisténi

pravni jistoty ped konkurenci.

Protoze nakombinovat vSechna kritéria do jediného prvku znacky je velmi tézké, vyuziva

se propojeni vice raznych prvki.

2.2 Hodnota znacky

Znacka je tou nejtrvalej$i hodnotou firmy. Pretrvd produkty i hmotné vybaveni. Je tedy

tieba ji peclivé rozvijet a spravovat. (Kotler, 2007, s. 635)

Kotler ve své knize Moderni marketing (2007, s. 635-636) hodnotu znacky vztahuje k
zakaznikovi: ,, Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost
znacky na odezvé zdakaznika na vyrobek ¢i sluzbu. (...) Za kazdou silnou znackou stoji
Skupina loajdlnich zdkazniki. Zdkladnim aktivem, na némz je zaloZena hodnota znacky, je
tedy hodnota zdakaznikii — hodnota vztahii se spotiebiteli, které znacku vytvareji. “ Z tohoto
pojeti vyplyva, Ze cena znacky a tim 1 cilem marketingovych aktivit je celozivotni hodnota

loajalnich zékaznik.

V publikaci Marketing Kotler s Armstrongem (2004, str. 398) definici jesté zpiesiuji:
,Hodnota znacky je dana loajalitou zdkazniku, znamosti znacky, tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotrebitelé vyrobky ztotoZnuji; dale je
ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkii, které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci

73

distribucnich a primyslovych siti.

Velmi podobné na problematiku nahlizi Aaker (2003, s 8). Hodnotu znac¢ky vidi v souboru
aktiv (a pasiv) navazanych na znacku, ktery zvysSuje nebo snizuje hodnotu generovanou
produktem ¢i sluzbou. Onu hodnotu pak vztahuje nejen na firmu, ale také na zakaznika.

Hodnotu vidi v téchto atributech:
1. Znalost jména znacky

2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se znackou
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To, jak hodnota obchodni znacky vytvaii hodnotu vyrobku, pak Aaker znazoriuje i

graficky:

Loajalita
ke znalce

Snizenl marketingo-
vych naklada
Padkovy efekt
v obchodni éinnosti
Prilakani novych
zakazniku

Tvorba povédomi
- Ujsténi o kvalité
Cas reagovat na
hrozbu konkurence

Znalost
znacky

HODNOTA
ZNACKY

Kotva, k niz je
mozine poutat
daldi asociace
Obliba znamého
Signal solidnosti
a zavazku vadi
zakaznikum
Znacka, kterd
stoji za uvahu

Zvysuje hodnotu pro
zakaznika, protoze
zvysuje/zlepiuje:
- Interpretaci
a 2pracovani
informaci
- Duvéru
v rozhodnuti
koupit
U2ivatelskou
spokojenost

!

Vnimana
kvalita

Davod ke koupi
Diferenciace/Pozice
Cena

Komunikaéni kanal
Extenze

Asociace
spojené se
znatkou

Dalsi
viastnicka
aktiva
znacky

Proces pomoci/
Ziskavani informaci

Duvod ke koupi
Vytvafi pozitivni
ptistup/pocit
Extenze

Zvyiuje hodnotu
pro firmu, protoze
zvysuje/zlepiuje:
- Utinnost
a efektivitu
marketingovych
programu
- Loajalitu vudi
znadce
- Cenu/ Mar2i
- Extenzi znatky
- Pakovy efekt
v obchodni éinnosti
- Vyhodu proti
konkurenci

Vyhoda proti
konkurenci

Obrazek 1 — Jak hodnota obchodni znacky vytvaii hodnotu vyrobku

Zdroj: Aaker, 2003, s. 9
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Ackoli mame celkem jasno, co povazujeme za hodnotu znacky, neni jiz tak ziejmé, jak
znacku konkrétné€ ocenit. Tedy jak vy¢islit jeji hodnotu na trhu. Nejcastéji se cituje studie
konzultantské firmy Interbrand, ktera odhaduje hospodaiské vynosy nejznaméjsich
sveétovych znacek podle verejné dostupnych finan¢nich a marketingovych tdaji. Hodnotu
znacek pak vycCisluje na zdkladé budoucich provoznich ziskii znacky snizenych
0 kapitalové a danové vydaje firmy. Odhaduje vyznam znacek na rtznych kapitalovych
trzich a zapocitavé i souvisejici rizika. Uskalim této metody je ocefiovani znadek firem,
které¢ své financni tdaje nezvefejiiuji, a také spolecnosti, jez primarné zisk negeneruji

(napt. BBC). (Kotler, 2007, s. 637)

Jiny autor zabyvajici se problematikou znacky, Haigh (2002, s. 17-18), jeji hodnotu

shrnuje do étyt metod:

* Oceilovani zaloZzené na nakladech — kalkuluji se skute¢né néklady vynaloZené na
vytvofeni znaCky nebo hypotetické naklady spojené s piipadnou obnovou znacky.
Vysledek ziskany touto metodou vSak nemusi se skute¢nou hodnotou dané znacky

korespondovat.

* Ocenovani na zakladé€ trhu — hodnotu jedné znacky Ize odhadnout srovnanim se znamou
trzni hodnotou obdobné znacky. I tato taktika mé sva Uskali v tom, Ze pottebné financni
udaje nebyvaji k dispozici a kazda znacka je svym zplsobem unikatni. Je vS§ak mozné si

touto metodou ovérit zakladni ocenéni znacky.

* Metoda ,,0svobozeni® od licenéniho poplatku — vychazi z vySe licen¢niho poplatku
uctovaného dle obratu firmy pii pfipadném prodeji znacky. Vlastnik znacky je od
licen¢nich poplatkli osvobozen, a proto se hodnota stanovuje na zakladé odhadu budoucich

trzeb a sazby ptipadnych licenénich poplatki, kterd ukaze na mozné piijmy.

* Metoda ekonomického uzitku — stanovuje, jakou aktudlni ekonomickou hodnotu (cash

flow) znacka ma pro soucasného majitele.

2.3 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je jednou z jejich zasadnich hodnot. ,, Povédomi o znacce neni jen fakt,
Ze si zakaznici uvedomuji jeji existenci, ale predevsim za ni vidi produkt, jeji prinos
a vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt vyrobila, cenu, kvalitu, uzitek a vilastnosti reklamy.
(Pelsmacker, 2003, s. 70)
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Povédoml — vyznadnost

Symbolika Povédom( o znaéce I

Oblibenost

Silné asociace vyvolané znatkou I

Emoce

Vysoka kvalita pfijeti, vnimani I

Presvédlivost

A

Vysoka loajalita zdkaznika l

Prodejni reakce

Obrazek 2 — Hodnota znacky
Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 77

Povédomi o znace ma piimou souvislost sjejim uspéchem na trhu. Zakaznici si
neznamych znaéek nevs§imaji. Preferuji logicky ty znamé. Povédomi o znacce 1ze rozlisit

na dva typy:

* vybaveni (brand recall) a rozpoznani znacky (brand recognition)

» vybaveni znacky — zakaznik si znacku vybavi pfi uvazovani o piislusné produktové
kategorii

* rozpoznani znacky — spotiebitel je pifi spatieni znaCky v misté prodeje schopen produkt

sam zafadit do pfislusné produktové kategorie (Karlicek, 2016, s. 13)

Keller ve své publikaci Strategické fizeni znacky (2007, s. 98-99) fika, Ze rozpoznani

znacky je pro nas vSeobecné snadnéjSi nez si ji vybavit. Zalezi vSak také na zpiisobu
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nakupu. Pfi rozhodovani piimo u regalu s produkty je pro vybér urcujici, zda zdkaznik

znacku vybavi, aby ji mohl najit.

Povédomi o znaéce se u zakazniku nejlépe buduje na zakladé zkuSenosti. Keller (2007,
s. 100) nabada k vyuziti vS§ech moznych prosttedkil, vizualnich i verbalnich, k tomu, aby si
zakaznik ud¢lal zkusenost s jakoukoli elementem znacky, at’ uz se jedna o jméno, symbol,
logo, predstavitele, obal nebo motto a soucCasné¢ podporovat jméno znacky kompletni
Skalou jejich prvku.

Dalsim dutlezitym aspektem pro vybaveni znacky je, jak dobie se ji podafi propojit
s vhodnymi produktovymi kategoriemi a podnéty, které urcuji kone¢ny vybér spotiebitele.
K vybudovani povédomi je ucinné vytvofit slogan nebo znélku, které poukazou na danou

kategorii nebo navedou zakaznika ke koupi vyrobku. (Keller, 2007, s. 100)
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3 KVALITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Kvalitativni marketingovy vyzkum je né¢kdy chapan jako ,ta druhd®, doplnkova metoda
k tradi¢né pouzivanému vyzkumu kvantitativnimu. ,, Kvalitativni vyzkum byl povazovan jen

za pomocnou metodu, pouzitelnou snad jen v predvyzkumu. *“ (Disman, 2011, s. 290)

Tento pfistup byl postupné piekonan a v soucasné dobé plati za plnohodnotnou
vyzkumnou techniku. Eva Veisova, feditelka divize IPSOS UU, jedné z ceskych prednich
vyzkumnych agentur, o situaci fika: ,, Vidime rust kvalitativniho vyzkumu, a to i diky
renesanci etnografického pristupu, kde dnes nové technologie umoznuji délat opravdovy
face-to-face etno/in-home vyzkum s mensimi naklady a snadnéji. ““ (Bergquist, 2012)

3.1 Definice pojmu

Definice kvalitativniho vyzkumu neni zcela jednozna¢na. Literatura jich uvadi n¢kolik a
jejich podoba se casto odviji od profesniho zaméfeni autora. Disman (2011, s. 285)
predklada tuto: ,, Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setieni a interpretace socialni reality.

“«

Cilem tu je odkryt vyznam podkladany sdélovanym informacim.* Historik, novinaf
a marketingovy specialista Halada (2015, s. 57) vyzkum popisuje jako sbér a zkoumani dat
podminénych zejména emotivni sloZkou lidské psychiky. Za nejucelené;si definici pojmu
lze povazovat vyrok Creswella, ktery nam ptredklada Hendl (2016, s. 46): , Kvalitativni
vyzkum je proces hledani porozuméni zalozeny na riiznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni,

holisticky obraz, analyzuje rizné typy texti, informuje o ndazorech ucastniki vyzkumu a

provadi zkoumani v prirozenych podminkach.

3.2 Techniky

Vo vew

Disman (2011, s. 298, 308 a 309) v piipadé kvalitativniho vyzkumu udava jako nejbéznéjsi

techniky sbéru informaci:

1. Zcastnéné pozorovani — styl vyzkumu, pfi némz se vyzkumnik zacleni do

kazdodenniho zivota lidi, které studuje.

Tuto techniku sbéru dat Disman dale d€li podle stupné ztotoznéni na kategorie (2011,

5. 305-307):
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« Uplny pozorovatel — vyzkumnik je se skupinou, kterou pozoruje, spojen jen prostoroveé.

Clenové skupiny znaji jeho zamér.

 Pozorovatel jako participant — vyzkumnik se zacleni do socialni skupiny participanti,

ovSem nepredstira, ze je jejim skuteCnym clenem.

* Participant jako pozorovatel — vyzkumnik se plné zapojuje do Zzivota skupiny, svij
vyzkum vSak nezatajuje. Tato metoda S sebou nese riziko ztraty objektivniho odstupu

pozorovatele, nazyvané ,,go native*.

« Uplny participant-vyzkumnik se pln& integruje do studované skupiny, je jejim

plnohodnotnym ¢lenem. Svou roli zatajuje. Riziko ,,go native* je zde jesté vyssi.

2. Nestandardizovany rozhovor — interview vedené mezi dotazovatelem a dotazovanym na
zaklad¢ velmi obecného scéndie, jenz neobsahuje Zadny seznam otdzky, ani ptipadné

formulace ¢i jejich poradi, v jakém by se mély v rozhovoru objevit.

3. Analyza osobnich dokumenti — rozbor osobnich textd, obrazovych a jinych
souvisejicich materiald vypovidajicich o Zivoté zkoumaného subjektu, ¢i jeho urcité etapé,

popfipad¢ oziejmujicich jeho nahled na jisté zkoumané udalosti nebo problematiku.

Takovymi dokumenty jsou napiiklad deniky, dopisy, doslovné piepsané dlouhé
nestandardizované rozhovory, ale i fotografie, napisy na sténach zachodka, kreslené vtipy
aj. Pro porozuméni téchto materiald je dilezité ziskat vypovéd jejich tviirce ¢i odbornika

na danou problematiku. (Disman, 2011, s. 309)

Hendl (2016, s. 46) tento vycet dopliuje o ¢tvrtou metodu — pofizeni audio-
a videozaznamu, tedy ptresné transkripce pfirozenych interakci. Také, na rozdil od
Dismana, dale zpresiuje mozné taktiky pro interview a zdroje dokumentti. Rozhovory

¢leni na:

« strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami — interview na zaklad¢ fady pfipravenych
otazek. Moznost jejich modulace je omezenéjsi nez u jinych taktik, ucelem je
minimalizovat vliv osobnosti tazatele na kvalitu rozhovoru. Tento typ rozhovoru se

snadng&ji analyzuje diky jednodusi lokalizaci zkoumanych témat v interview.
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* interview s ndvodem — tazatel ma k dispozici seznam otdzek nebo témat, kterd chce
vV ramci dotazovani polozit, pfiCemz potadi otdzek i zplisob jejich formulace pfizplsobuje

dané situaci.

* neforméalni rozhovor — probiha na zaklad¢ spontanni formulace otazek béhem interview

a ptizpusobuje se jednotlivym individualitdm i situacim. Tato technika i jeji analyza jsou

o 4

* narativni interview — vyuziva se predevsim pii biografickém vyzkumu, kdy tazatel nema

pfipravené standardizované otdzky, ale poneché subjektu volnost vypraveét.

+ fenomenologicky rozhovor — vyuzivéa se pro vyzkum udalosti v zivoté respondenta. Ten
je vyzvan, aby popsal priub¢h a vyznam udalosti a vysvétlil své jednani. Fenomenologicky
rozhovor probiha ve tfech samostatnych interview provedenych s odstupem tii az sedmi

dnd.

* skupinova diskuse — pii skupinové interakci ucastnici ztraceji psychické zabrany a snaze

odhaluji své nazory, pocity, mysleni a jednani. (Hendl, 2016., s. 177-188)

Zatimco Disman (2011, s. 309) jako podklad pro kvantitativni vyzkum zmifiuje osobni
dokumenty, Hendl (2016, s. 208) vycet rozsifuje o tfedni dokumenty (dokumenty ulozené
na ufadech 1 ve firmach), archivni data (interni firemni nebo statni statistické dokumenty,
vystupy z jinych vyzkumil), vystupy masovych meédii, virtudlni data (idaje na internetu)

a pfedmétna data (fyzické stopy jako disledky lidské ¢innosti).

Caywood (2003, s. 44) na techniky kvalitativniho vyzkumu nahliZi z trochu jiné¢ho uhlu.
Ve svém vyctu uvadi tyto tfi: tematické interview ve skupiné (homogenni skupinky
osmi az dvanacti 0sob, debatujici u kulatého stolu), etnografie (systematické pozorovani
zkoumané oblasti) a hloubkovy rozbor (osobni rozhovor za pouziti techniky ,,Splhéni po

zebtiku* opakovanim dotazu ,,Pro¢?*).

Podivame-li se do souasné marketingové praxe vyzkumnych agentur, zjistime, zZe v ramci
kvalitativniho vyzkumu nabizeji tyto techniky: focus groups (moderovana diskuse), on-line
focus groups (moderovana diskuse z domova), in-depth-interviews (hloubkové rozhovory),
mystery shopping & mailing (testovani prodejnich kanall). (STEM/MARK, © 2013)
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3.3 Strategie vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu je dle Dismana (2011, s. 286) porozuméni, tedy nahlédnuti
problému do hloubky a ze vSech moznych thli. Tato metoda zapojuje induktivni logiku,
kdy vyzkumnik nejprve pozoruje a provadi sbér dat, kterd na zdkladé vyznamu
a pravidelnosti tfidi, a ndsledné formuluje ptedbézné zavéry. Teorie zde tedy neni prvotni

premisou nybrz vystupem.

., Kvantitativnim vyzkumem ziskavame popis zvlastnosti pripadu, vytvarime hypotézy

a formulujeme teorie o fenoménech svéta. ““ (Hendl, 2016, s. 58)

Kvantitativni vyzkum je pruzny. Otazky se pieformulovavaji a dopliuji v samotném jeho
prubéhu, pii sbéru dat i jejich analyze. VSechny faze vyzkumu probihaji souc¢asné. Béhem
cykll rozhovorGi a analyz vyzkumnik své domnénky a teorie modifikuje. Vyuziva
interpretativni metody pro vyhledédni témat a pravidelnosti v nasbiranych datech. Své
zavery konzultuje se sledovanymi jedinci a jejich postiehy zahrnuje do vysledné zpravy.

(Hendl, 2016, s. 46, 57)

I Disman (2011, s. 299) zdlraziuje, ze faze kvalitativniho vyzkumu se prolinaji a vSechny
operace jsou provadény paralelné. Vyzkum je zaloZzen na tzv. rounded theory, coz
znamena, ze se nezakldda na predem ptipravené hypotéze, jeho vychodiskem je samotna
existence problému. Prvotni fazi vyzkumu je ,,narativ®, tedy osobni vypoveéd ¢lovéka, jenz
problém proziva. Vyzkumnik timto ziskava ,,account — vyliceni problému — a postupné
zachycuje vynofujici se teorii. Disman (2011, s. 300) uvadi dva koncepty Glasera
a Strausse, jak s vynofujici se teorii pracovat: vytvafet teoreticky vzorek. Na zaklad¢
theoretical sampling ,, vyzkumnik soucasné sbira data, kéduje a analyzuje je, rozhoduje,

kde sbirat dalsi data tak, aby mohl rozvijet vynorujici se teorii “. (Disman, 2011, s. 300)

Postupem vyzkumu, kdy vyzkumnik svému pozorovani podrobuje dalsi osoby, se teorie
zptesiiuje, meéni nebo se utvaii zcela nova. Ve chvili, kdy nové ziskané informace neznaci

dalsi promény, je vyzkum teoreticky nasycen. (Disman, 2011, s. 300)

., Metoda konstantniho srovndvani aplikuje soubézné kodovani a interpretaci sesbiranych
dat. Vyzkumnik své teorie preskupuje, vyclenuje a znovu zarazuje. Metodologie vyzkumu
neni predem jasne vymezena. Tvori se az na zdkladeé vystupu ze sesbiranych dat. Cil
kvalitativniho vyzkumu neni ovéreni hypotézy, ale jeji vytvoreni. “ (Disman, 2011, s. 301-
302)
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Zatimco v kvantitativnim vyzkumu se cilova skupina jasné definuje pied vlastnim
vyzkumem, u Kvalitativnich metod ji tvofime organicky dle vystupti ze sesbiranych dat.
,, Cilem konstrukce vzorku v kvalitativnim vyzkumu je reprezentovat populaci problému,
populaci jeho relevantnich dimenzi. (...) Vzorek je nasycen tehdy, kdyZz dalsi data

neprinadseji nic nového. * (Disman, 2011, s. 304)

Hendl (2016, s. 147) popisuje ramec kvalitativniho vyzkumu organizovanéji. V prvni fazi
se vyzkumnik zaméfi na ucel celého Setfeni, stanovi si, ¢eho a zjakého divodu chce
dosdhnout. Nasledn¢ si stanovi konceptualni rdmec — vyslovi kli¢ova hlediska, jejich
provazanost, a také osobni zainteresovanost na problematice, vlastni subjektivni néhled.
Nasledné se zamysli nad vyzkumnymi otazkami, konkretizuje jejich znéni. Tyto pak
pfedznamenévaji volbu vyzkumné metody. Vyzkumnik voli takovou techniku, ktera
povede K nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky. Vybranou strategii si dale zptesfiuje
definovanim zpusobu sbéru dat a jejich nasledného rozboru. V poslednim kroku fesi
zpisob vybéru vzorku respondentli a zamysli se nad platnosti interpretace vysledki

vyzkumu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Situace vyzkumu

Vybrana rodinné spolecnost, kterd se uspésné rozrustala, se v roce 2018 rozhodla pro velké
investice do nového zdzemi. Tento krok vyustil v iisporna opatieni ve struktute firmy
a doslo ke zkraceni rozpoc¢tu na PR aktivity. Vedeni ukoncilo dlouholetou spolupraci
s medialni agenturou a nasledné v ramci velkoobchodniho tymu firmy vytvofilo novou
pozici PR specialisty na zkraceny tvazek, jehoz pracovni naplni byla zejména medialni
propagace tii znacek, které firma na ¢eském trhu zastupuje — nerezové lahve K, détskych

batohti a bot A a détského outdoorového obledeni R.

Cilem PR aktivit spole¢nosti bylo udrzet kontakt s ti§ténymi i on-line médii, s nimiz
spolupracovala medialni agentura, a zajistit publicitu znacek formou neplacenych PR
¢lankd. Po néckolika mésicich prace nového specialisty se ukéazalo (dle vystupt
z monitoringu médii Monitora), Ze zkontaktovani novinaii nepublikuji ¢lanky s takovou

frekvenci a ochotou, jako kdyz komunikovali s PR agenturou.

4.2 Cil prace

Cilem préace je zjistit, pro¢ se po zméné PR pozice sniZila frekvence publikovanych textl
ve sledovanych médiich a ziskat ,,navod®, jaké informace novinafe ze strany PR
pracovnika firmy zajimaji a v jaké formé a frekvenci je preferuji. Zda existuje né&jaky

obecné platny rozdil ve vztahu novinai—PR specialista firmy a novinai—PR agentura.

Soucasn¢ se prace zaméfi i na poznani obecnych pravidel fungovani vztahu novinafe a PR
specialisty a pokusi se formulovat doporuceni, jak s médii komunikovat, ktera budou

vyuzitelna dale v praxi.

4.3 Vyzkumné otazky

e Jaky obsah, formu a frekvenci maji mit informace pfedavané PR specialistou firmy

XXX novinaifum?

e Pfistupuji novinafi rozdilné k medialni agentufe a PR zaméstnanci firmy?
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4.4 Metody

Teoreticka Cast bakalarské prace Zasady media relations je zalozena na metodé sbéru
a analyzy dostupnych odbornych zdroji. Nastinuje problematiku znacky, jak je dilezité se
znackou nepfetrzit¢ pracovat, sledovat reakce zdkazniki a reagovat na né. Zaméfila se na
prvky znacky, jak jejich vhodnou kombinaci zvySit zapamatovatelnost a rozpoznani
znacky, nastinila pohledy na hodnotu znacky a faktory ovlivilujici povédomi o ni.
V dalsich kapitolach autorka popisuje vyznam media relations jako prvku PR pro praci se
znackou. Osvétluje strukturu PR prostfedi a hlavni komunikacni kanaly pti budovani
a upeviovani vztahu s médii. Podava i pohled literatury na vztah PR specialisty a novinaie.
V kratkosti zminuje formu a vyznam PR c¢lanku a nové trendy. Obsahla kapitola
0 kvalitativnim marketingovém vyzkumu popisuje metodiku, kterd bude aplikovana ve

druhé, praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast pfedstavi vybranou spole¢nost a media relations aktivity firmy za sledované
obdobi. Pomoci analyzy vystupti z monitoringu médii (Monitora) srovna publicitu
propagovanych znacek pied a po vzniku PR pozice. Vzhledem k povaze problému
a moznému 0Stychu novinafti bude aplikovana metoda na duvérngjsi bazi — kvalitativni
Setfeni problému formou individualnich hloubkovych rozhovort jako interview s navodem.
Tato kvalitativni metoda sbéru dat umozni lepsi pochopeni problematiky a skrytych

souvislosti nez dotaznikové kvantitativni Setfeni.

Pro interview s navodem bude sestaven scénaf dotazniku s 25 otazkami roz¢lenénymi do
jednotlivych témat. Pii hloubkovém rozhovoru bude tazatelka oteviené otazky dopliovat
dle aktualni situace a pokusi se z prizkumu ziskat vice relevantnich dat. Nasledn¢ dojde
k vyhodnoceni rozhovori s dirazem na hledani objektivniho v subjektivnich vypovédich,
spole¢nych znakt toho, co se opakuje, ale i vyjimecnosti a zajimavosti. Prace zodpovi
vyzkumné otazky ve vztahu k vybrané spole¢nosti a poda doporuceni, jak komunikovat na

poli media relations.

Vzhledem k citlivosti dat i anonymité respondentd nebudou v praci uvadéna prava jména

dotazovanych, nazev firmy a jejich znacek.
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4.5 Respondenti

Jelikoz se prace zaméiuje na vyzkum spoluprace vybrané spolecnosti a konkrétnich
novinaii, je zakladna potencialnich respondenti pomémé omezena. Firma aktivné
spolupracuje s dvanacti novinafi z on-line i tisténych médii. Aby vzorek byl dostate¢né
reprezentativni a soucasn¢ pro vyzkumnika kapacitné a cCasové zvladnutelny, bude
osloveno deset zastupcii médii — novinaft. Vybér respondenti bude proveden ucelové na
zakladé kontakti poskytnutych vybranou firmou a oznaCenim nejaktivnéjsich osob.
Vyzkum probéhne formou kvalitativnich individualnich hloubkovych rozhovort
s dotazovanim typu interview snavodem. Priméarni snahou bude vést rozhovory osobné¢.
Tam, kde to nebude mozné, dostane respondent moznost zvolit telefonické, on-
line ¢i pisemné dotazovani. Pfed samotnym rozhovorem bude ucastnik obeznamen
prostfednictvim informovaného souhlasu o podminkach rozhovoru a pouziti ziskanych dat.
Pfilohou této prace bude informovany souhlas, Scénaf rozhovoru a poznamkovy aparat
z jednotlivych interview, v piipadé pisemné komunikace pak cely piepis rozhovoru. Po
dobu od odevzdani prace az do jeji fadné obhajoby bude zpiistupnén odkaz na

audiozaznamy rozhovort.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5 PREDSTAVENI FIRMY A RESENE SITUACE

5.1 Vybrana spolecnost

Spolecnost vznikla v Praze roku 1988 zptisobem typickym pro ,,gardzové* firmy. NadSeny
sportovec a zavodni lyzaf, ,,otec-zakladatel”, se po vecerech ve své dilné vénoval servisu
lyzi a nasledné¢ kol pro sousedy a znamé. Zajem o jeho sluzby postupné rostl, az se ve
svém bydlisti stal vyhledavanym prodejcem lyzafského i cyklistického vybaveni se
servisnim centrem. Tou dobou se do podnikani zacala zapojovat rodina, firma koupila diim

v sousedstvi, v némz vznikly kancelafe, nova prodejna i sklad.

S ptichodem dalsich ¢lent rodiny do firmy se jeji orientace v roce 2007 rozsitila o détsky
sortiment zamétfeny na sportovni a outdoorové vybaveni a pro tuto sekci vytvoftila vlastni
samostatnou znacku Medvidek (znacka byla z ditvodu zachovani anonymity pozménéna —
pozn. aut.). Spolecnost ziskala pro Cesky a slovensky trh obchodni zastoupeni finské
znaky R a vytvofila nové velkoobchodni oddéleni. Soucasné stimto krokem doslo
vcentru Prahy kotevieni dvou novych prodejen pod znackou Medvidek, zacilenych
vyhradné¢ na détsky sortiment. Velkoobchodni divize se postupné rozrostla o dalsi
produkty, jako nerezové lahve K nebo némeckou mladou a progresivni znacku zaméfenou
na predSkolni déti s nazvem A. V soucasné dob& ma toto oddéleni v portfoliu devét znacek,

pro né¢Z ma vyhradni zastoupeni pro ¢esky a u n€kterych i slovensky trh.

Firma se orientuje také na on-line prodej, klade diiraz na spokojenost zakaznika a kulturu
prezentace i dodani zbozi. Usp&$né provozuje tii e-shopy rozdélené podle zaméieni

produktl na lyze/kola/détské zbozi, které obsluhuje samostatné odd¢leni.

Od roku 2016 firma jednala o zfizeni fransizovych prodejen pro zna¢ku Medvidek. Kladla
velké naroky na vybér zajemce i prostor pro prodejnu. V roce 2018 oteviela prvni franSiza

Medvidka v obchodnim domé Slovany v Plzni.

Ve stejném roce se spolecnost rozhodla pro zasadni investice do nového zazemi a pro tyto
ucely zrekonstruovala nedaleko svého puvodniho sidla historickou tovarnu. Vznikl tak
multifunkéni aredl, ktery v sobé kombinuje rozsdhlé prodejni plochy a mnoho dalSich
provozi — restauraci s moderni kuchyni, multifunk¢éni sal, détskou prodejnu, prodejnu
prémiového cyklistického a lyzaifského vybaveni, skladové a technologické zazemi,
administrativu, expedici zbozi, ptjéovnu a servis lyzi i kol. Do novych prostor se firma

ptestéhovala na podzim roku 2019.
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Svym novym odvéaznym projektem si ziskala u odborné i sportovni vefejnosti pozornost,

architektonicky navrh prestavby se uchazi o Ceskou cenu za architekturu pro rok 2020.
Na jate 2020 spole¢nost oteviela v centru Prahy uz ¢tvrtou prodejnu Medvidek.

Firma ma vsouCasné dobé zhruba padesat zaméstnanci a dvé desitky sezonnich
brigadnikli. Vybérem znacek a sortimentu do svych prodejen cili na klientelu ze stfedni

a vyssi piijmové skupiny obyvatel.

5.2 PR spole¢nosti

Firma si vzdy uvédomovala vyznam PR komunikace, a tak se vznikem détské sekce
Medvidek vroce 2007 zahgjila spolupraci s PR agenturou Am (ndzev agentury byl
zZ ditvodu zachovani anonymity pozménén — pozn. aut.). Ta propagovala znacku formou PR
¢lankd a zafazovanim produktd do rubrik s tipy do tisténych i on-line médii. Zaméfila se na
tisténa periodika zacilena na Zeny a oblast zivotniho stylu s celorepublikovou distribuci
a stejné zaméfené on-line prostiedi. Vystupy své prace agentura provadéla formou reportu

z monitoringu médii a vy¢islenim AVE, tedy ekvivalentu reklamni plochy.

Spravu Facebooku a webové prezentace si firma ponechala ve své rezii, tyto tkoly byly

soucasti naplné prace marketingového odd¢€leni se tremi zaméstnanci.

V roce 2015 se PR aktivity rozsitily o spolupraci s bloggery, kterou zajistoval account

manager velkoobchodniho oddéleni.

V roce 2016 firma na popud znacky R, ktera vedla globalni kampan k uvedeni zcela
nového produktu, uspotfadala ve spolupraci s PR agenturou Am tiskovou konferenci. Diky
uspéchu akce se spolecnost rozhodla navazat vlastnimi pravidelnymi tiskovymi mitinky
pro z4jemce z fad novinait i bloggert formou spole¢nych snidani zvanych Café. Na téchto
akcich prezentovala aktualni témata (naptiklad zivot zero waste, tedy zivot bez odpadii)
spolu s novinkami z velkoobchodniho sortimentu. Schiizka netrvala vic nez hodinu
a ucastnici kromé pohosténi vzdy dostali mensi darek. Organizaci i samotnou prezentaci
koordinovalo velkoobchodni oddéleni, tikolem PR agentury bylo zajistit ucast novinara.

Tato setkani probihala ptiblizné tfikrat do roka.

Na podzim roku 2018 se vybrana spolec¢nost rozhodla kvuli ekonomickym usporam
ukoncit spolupraci s PR agenturou Am a vytvofit novou pozici interniho PR specialisty na

zkraceny uvazek. Naplni jeho prace byly jak tkoly ptivodni PR agentury, tedy komunikace
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smédii a monitoring medialnich vystupti spolu s vycCislenim AVE, tak komunikace

s bloggery a organizace tiskovych mitink Caf€.

Novy pracovnik obdrzel od medidlni agentury seznam medialnich kontaktl, S nimiz
agentura v souvislosti se znackou Medvidek aktivné komunikovala, soucasné byl
k dispozici neuplny archiv PR zprav, které komunikacni agentura médiim zasilala. Jeho
ukolem bylo propagovat znacku Medvidek a zastupované produkty K, A a R. Pil roku od
vzniku interni pozice se ukézalo, ze odezva novinaia a pocet vystupti v podobé PR ¢lankt

¢i produktovych tipti jsou oproti ¢asové srovnatelnému piedchozimu obdobi vyrazné nizsi.

5.2.1 Medialni monitoring

PR komunikace je budovani dlouhodobych vztahii a medialni vystupy, pokud se netykaji
aktualit na denni bazi, je tieba méfit v delSim ¢asovém horizontu. Zvetejnéni informaci
z tiskové zpravy z dané oblasti Zivotniho stylu mize mit del$i ¢asovou prodlevu. Pii
vybéru obdobi pro srovnani uspéchu PR komunikace agentury Am a interniho PR
specialisty byl tento fakt bran v potaz. Proto se zafatek méfeni vysledkii po zméné PR
strategie stanovil s tfimési¢nim odstupem, tedy na leden 2019. Jako vypovidajici ¢asovy
usek byl zvolen nejdéle mozny a ¢asové co nejvice navazujici usek, tedy obdobi deviti

mésicd, protoze V fijnu 2018 uz dochazelo k personalni zméng.

Monitoring vystupii PR agentury
1.1.2018-30. 9. 2018
Celkovy pocet ¢lankt za obdobi 231

AVE dle monitoringu médii Monitora 18,17 mil. K¢
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Pocet ¢lankd

za obdobi od 1. 1. 2018 do 30. 9. 2018

4.3%

- 0,
10 &lanki Znatka K 10.0%

23 clanka

Medvidek 47.2%
109 clanka Znacka R 38.5%
89 clanka

Obrazek 3 — Pocet ¢lankd 1. 1. 2018-30. 9. 2018
Zdroj: vystup z monitoringu médii Monitora z 23. 6. 2020

Online Tisk Televize Rozhlas Celkem
Znacka K 84,36 tis, K& 160,ts. Ke oKe OKe 244,36 tis. K&
Znacka R 211,75 tis, K& 7,18 mil. K& OKE 0Ke 7,39 mil. Ké
Medvidek 357,27 tis. Ke 9,58 mil. K¢ OKe 0Ke 9,94 mil. KE
Znacka A 18,25 tis. K& 575,13 tis. K¢ oK oK 593,38 tis. K&
Celkem 671,63 tis. KE 17,5 mil. K& OKE 0Ke 18,17 mil. Ké

Obrazek 4 — AVE 1. 1. 2018-30. 9. 2018

Zdroj: vystup z monitoringu médii Monitora z 23. 6. 2020
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Monitoring vystupi interniho PR specialisty
1.1.2019-30. 9. 2019
Celkovy pocet ¢lankti za obdobi 68

AVE dle monitoringu médii Monitora 12,79 mil. K¢

Pocet ¢lankl
za obdobi od 1. 1. 2019 do 30. 9. 2019

Znacka A 0.0%
0 élanka

Znacka K 30.9%
21 ¢lanku

Medvidek 57.4%
39 ¢lanka

/ Znacka R 11.8%

8 clanku

Obrézek 5 — Pocet ¢lanka 1. 1. 2019-30. 9. 2019
Zdroj: vystup z monitoringu médii Monitora z 23. 6. 2020
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Online Tisk Televize Rozhlas Celkem
Znacka K 66,03 tis. KE 3,17 mil. K¢ 0K 0K 3,23 mil. Ké
Znacka R 47,49 tis. KE 1,67 mil. Ké OKe 0 Ke 1,71 mil. K&
Medvidek 167,69 tis. K¢ 7,67 mil. Ké OKe oKe 7,84 mil. Ké
Znacka A 0 Ke OKé 0Ké 0K 0 Ke
Celkem 281,21 tis., KE 12,51 mil. Ké OKE 0Ke 12,79 mil. Ké

Obrazek 6 — AVE 1. 1. 2019-30. 9. 2019
Zdroj: vystup z monitoringu médii Monitora z 23. 6. 2020

Dle vystupti z monitoringu médii Monitora doslo po zmén¢ PR strategie k poklesu poctu
publikovanych ¢lanki z 231 na 67, tedy 0 71 %. Srovname-li hodnotu ziskaného prostoru
v médiich, neni vysledek tak dramaticky, z 18,17 mil. K¢ doslo k poklesu na 12,79 mil.
K¢, tedy 0 29,6 %. Za nepomérem mezi po¢tem vydanych ¢lankt a AVE stoji komunikace
za znacku K v tis§t€nych médiich. PR specialistovi se podatilo ziskat vice prostoru

v médiich, ktera maji vyssi cenu za inzerci.
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6 VYZKUM

6.1 Respondenti

Respondenti pro vyzkum byli vybrani ucelové na zéklad¢ seznamu medidlnich kontakti,
s nimiz znacka Medvidek komunikuje. U kontakt byla k dispozici vzdy e-mailova adresa,
u nékterych i telefonni ¢islo. Z mozného spektra 12 novinaiti bylo vybrano 10 tcéastniku.
Urcujicim kritériem byla mira spoluprace, tedy byly osloveny kontakty, které k obdobi
vyzkumu s firmou spolupracuji. VSechny osoby byly novinarky z riznych tisténych a on-
line médii. Vzhledem k osobnimu a n€kdy i lehce kontroverznimu znéni otazek se autorka
prace zavazala nezvetejnit osobni tidaje respondenti @ nezmifiovat konkrétni médium, aby
byla zachovana anonymita. V textu jsou jednotlivé osoby zastoupeny ptidélenym kiestnim
jménem a médium charakterizovano jen vSeobecné. Pracovni pozice respondentti odpovida

skuteénosti, je-li uvedeny vék, jedna se o subjektivni odhad autorky prace.
Vzorek respondentti vyzkumu reprezentuji:

* Barbora, vedouci vydani ptilohy celostatniho deniku zaméfeného na rodinu, Zurnalisticka

praxe 28 let
* Beata, redaktorka komercnich rubrik v mési¢niku pro Zeny, Zurnalistickd praxe 15 let
+ Karolina, redaktorka a editorka lifestylového tydeniku a mésicniku pro zeny
* Nora, redaktorka celostatniho deniku

* Renata, editorka zpravodajstvi a servisu celostatniho deniku, ti§téné i on-line vydani, vék

40 let, zurnalisticka praxe 20 let

« Sarka, editorka a vedouci vydani lifestylového ctrnactideniku, veék 45 let, Zurnalisticka

praxe 11 let

» Stépanka, redaktorka lifestylového mésicniku a dvoumési¢niku zaméteného na rucéni

prace, vék 45 let, Zurnalisticka praxe 15 let

* Véra, redaktorka mési¢niku pro Zeny a on-line média zaméfeného na zdravi, Zurnalisticka
praxe 13 let
* Viktorie, nezavisld novinarka ptispivajici do lifestylovych tisténych médii, vefejnopravni

rozhlasové stanice a on-line lifestylového portalu, vék 35 let, zurnalisticka praxe 15 let
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« Zofie, redaktorka a editorka lifestylového tydeniku a mési¢niku pro Zeny, vék 45 let,

zurnalisticka praxe 23 let

6.2 Prabéh Setfeni

Sbér dar probihal formou polostrukturovanych osobnich rozhovorti. Moznost jinych forem
ziskani odpovédi, tedy telefonicky ¢i e-mailem, pfisla na fadu az ve chvili, kdy se osobni
setkani jevilo jako obtizné, tedy az v dalsi fazi komunikace. Autorka preferovala
pochopitelné setkani osobni, protoze je povazuje za nejpiinosnéjsi zdroj informaci. Pti
pisemné komunikaci byly respondentky vyzvany K upfimnosti a byly ubezpeceny, Ze se

mohou V ptipadé nejasnosti na cokoli zeptat. Pti osobni debaté se dotazované novinarky

24

Domlouvani schtizek a rozhovora probihalo pies e-mail. VSechny novinarky byly osloveny
Vv pribéhu tunora 2020. Autorka je nechavala navrhnout terminy a snazila se ucastnicim
vyzkumu vyjit maximalné vstiic. VétSina respondentek reagovala bez vétsiho prodleni,

nicméné najit spoleénou volnou chvili bylo z jejich strany obtizné.

Casovy ramec rozhovoru byl nastaven na 30 minut. Pfed samotnym rozhovorem byly
respondentky ujistény 0 anonymité a byl jim pfedem e-mailem zaslan informovany
souhlas, jenz jasné popisoval, jak budou ziskana data zpracovana. Informovany souhlas
mél dveé verze — pro e-mailové/telefonické dotazovani a osobni setkani. Rozhovory autorka
nahravala na zaznamnik mobilniho telefonu. S ohledem na zachovani anonymity novinaiek
je nasledné ptepsala do podoby poznamek. Jsou soucasti pfiloh prace, nicméné jakékoli
informace, které byly v rozporu s anonymitou respondenta, byly vynaty. Piepis vétSiny
rozhovord byl proveden az k zavéru vyzkumu, coz autorka nepovazuje za Stastné. Jako
lep$i metodu vidi zpracovavat audiozaznamy prubézné, protoze Si pii této ¢innosti muze
uvédomit, jestli jako tazatel nepostupuje chybné a pfili§ zbrkle. Lépe se pak na dalsi

vyzkum pfipravi.

Autorka se na setkani pfedem pfipravovala a méla snahu dodrZovat scénat dotazniku. Ten
obsahoval nejprve 25 otazek. Po prvnim rozhovoru, ktery se uskute¢nil po telefonu
a autorka jej z ¢asovych duvodu pouzila jako piedvyzkum, byl doplnén o dalSich pét

podotazek, jez odpovedi déle zptesnovaly. Také se ukazalo jako dilezité stézejni otazky
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zvyraznit, aby se na né pii rozhovoru nezapomnélo. Debaty probihaly velmi pfirozen¢,

respondentky casto otazky predbihaly nebo pii odpovédich asociacemi odbihaly od tématu.

Jako prvni reagovala Beata, redaktorka komer¢nich rubrik v mési¢niku pro Zeny, ktera
rovnou vyslovila pfani vést rozhovor po telefonu. Trval 25 minut. Beata byla mila,
odpovidala pohotové a upiimné. Jeji projev byl velmi kultivovany. Neméla problém
z tiskovych zprav a rozesilani pozornosti od firem. Rozhovor probihal hladce, autorka
prace si vyzkousSela jeho vedeni a zbavila se ostychu. Beata na zavér podotkla: ,, Rdada jsem
vam na otdazky odpovédéla, je to docela zajimavé, kdyz vam otazky poklada nékdo jiny,

3

takze si odpovite na leccos, nad ¢im nepremyslite. Je to obohacujici. *

Dalsi rozhovor se Stépankou, redaktorkou lifestylového mési¢niku a dvoumési¢niku
zaméfeného na ruéni prace, probéhl osobné V odpolednich hodiniach na konci tUnora,
v kavarn¢ v misté jejiho bydlisté. Ackoli se na zaCatku zdalo, Ze nema mnoho casu,
nakonec rozhovor trval 46 minut. Novinaika odpovidala velmi obsahle, upfimné
a otevien¢, sama odpovéd'mi predbihala otdzky. Rozhovor se autorka snazila vést citlivé
tak, aby novinatku ve chvilich, kdy se rozpovidala, nepferusovala. Pti piepisovani
audionahravky se pak ukazalo, ze ma tazatelka tendenci otazky az pfili§ vysvétlovat
a zbyteéné dotazované navadi k odpovédi. Také malo vyuziva fizené ticho. To se pfi

dalSim vyzkumu snazila zohlednit.

Nasledujici dva rozhovory — sZofii (redaktorka a editorka lifestylového tydeniku
ameésicniku pro Zeny) a Viktorii (nezdvisld novinatka) — probehly opét osobné,
Vv kavarnach v Praze na zacatku bfezna 2020. Ackoli uz v hlavnim mésté vladla napjatéjsi
atmosféra kvuli Sifici se pandemii koronaviru (druhy zminény rozhovor se konal
12. biezna., tedy v den vyhlaseni nouzového stavu), obé novinarky se na domluvenou
schiizku dostavily, byly milé a v odpovédich vstticné. Ob¢ Zeny si vycClenily ¢as béhem

pracovni doby a po schiizce spéchaly zpét do kancelari.

Renata, editorka zpravodajstvi celostatniho deniku, schizku zruSila tésné pied
domluvenym c¢asem kvlli nenaddlému pracovnimu vytiZzeni. Nasledné bylo nutné

s ohledem na vyhlaseni nouzového stavu a k pfijatym vladnim opatfenim vyzkum prerusit.

V Cervnu 2020 autorka znovu oslovila respondenty, s nimiz rozhovor neprob¢hl. Karolinu,
redaktorku a editorku lifestylového tydeniku a mé&si¢niku pro zeny, se uz nepodafilo znovu

zkontaktovat. V pribéhu preruseni vyzkumu odesla na matetfskou dovolenou.
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Dvé novinarky — Véra (redaktorka mési¢niku pro zeny a on-line média zaméteného na
zdravi) a Barbora (vedouci vydani ptilohového ¢asopisu celostatniho deniku zaméteného
na rodinu) — s rozhovorem souhlasily v piipadé, Ze se uskuteéni elektronicky v podob¢ e-
mailového dotazovani. Obé na zaslané otazky odpovéd¢€ly obratem. Autorka si k nékterym
odpovédim pisemnou zpravou vyzadala upfesnéni nebo si nechala vysvétlit znéni

odpovédi.

Renata (editorka zpravodajstvi celostatniho deniku) a Sarka (editorka a vedouci vydani
lifestylového ¢trnactideniku) se dostavily k osobnim setkanim, ktera opét probéhla
v kavarnach nedaleko jejich redakci. Renata méla na rozhovor vyclenénou striktni
pulhodinu. Na otazky odpovidala velmi obsahle a ¢asto odbihala od tématu. Z divodu
Casové tisné bylo bohuzel nutné v zavéru rozhovoru nékteré otazky vynechat a nechat je

nezodpovézengé.

Posledni respondentka, Nora (redaktorka celostatniho deniku), slibila zaslat odpovédi e-
mailem, bohuzel je autorka pfes pfipomindni neobdrzela Vv terminu, kdy by je mohla

zatadit do vyzkumu.

Vyzkumné Setieni tedy probehlo v obdobi unor az biezen a nésledné cerven 2020. Celkova
délka zivych rozhovori byla téi hodiny a sedm minut. Nejkratsi rozhovor trvat 19 minut,
nejdelsi 46 minut. Autorka vnimala, ze si vsechny respondentky na rozhovor vymezily
urCity ¢as anemély tendenci ,,pfetahovat”. Jako diivod se da predpokladat fakt, Ze se

vsechny, az na Sarku, uvolnily ve své pracovni dobg.

Z deseti kontakti se pét ucastnilo osobnich rozhovori, dv€ novinatky odpovidaly
pisemnou formou pies e-mail a jeden rozhovor autorka vedla po telefonu. U dvou

respondentek se autorce nepodatilo pies opakovanou snahu ziskat odpovédi.
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7 INTERPRETACE VYZKUMU

V pribéhu rozhovort se podaiilo od respondentek ziskat kromé odpovédi na vyzkumné
otazky i mnoho dalSich cennych informaci. V této ¢asti prace bude autorka interpretovat
hlavni poznatky, které z vyzkumu vyplyvaji a jez povazuje pro oblast public relations za

pfinosné.
7.1 Zdroj inspirace

Jedna z otazek zkoumala, kde novinaiky ziskavaji inspiraci pro své ¢lanky a témata.
Rozsahy textl, které museji v ramci vydani zpracovat, se velmi lisi — od ¢tyf ¢lanka tydné

¢i Sest az osm tipti za mésic po 35 kratSich i1 delSich textl mésicné.

Velmi cCasto respondentky uvadély jako zdroj inspirace Zzivot kolem sebe a okruh
nejblizsich osob.

., Kdekoli tady, jak sedime, jsem si Vsimla fotek ptaki. Ke vsemu, co vidim, rozvijim
potencialitu. “ (Stépdanka).

., Mé inspiruji hlavné lidi kolem. VeétSinou, kdyz zaslechnu, ze nékdo déla néco zajimavého,

nechdam se inspirovat.“ (Sarka)

., Ve Vlastnim Zivote. Snazim se mit oci oteviené. Probiram to S okruhem nejblizsich lidi.

(...) Kdyz uz fakt nemam téma, divam se na mé oblibené zahranicni tituly. “ (Viktorie)

,, Vsude kolem sebe. Mam dvé Skolou povinné déti, vsimam si, co resi, staré rodice, o néz
pecuji, jsem z lékarské rodiny, takze zdravotnickych témat, kterym se v casopise vénujeme,

mam prehrsel. © (Barbora)

Pouze jedna uvedla, ze jsou témata né&jak limitovana a spiSe predem dand ro¢nimi

obdobimi a sezonami.

, Téma se snazime prizpiisobit sezoné, co by rodice pro déti mohli potiebovat. Uplné

I3

klasicky zimni, letni. Jak u obleceni, tak néjakych pomiicek nebo veéci pro cestovdni.
(Beata)

Tti se pak vyjadfily, ze jsou jejich inspiraci texty z tiskovych zprav.
,, Primdrné viastni napady, pak tiskové zpravy, ovérené weby.“ (Véra)

., Z oficidlnich tiskovych zprav, z denniho tisku, Z televize, ze Zivota. “ (Barbora)
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., Z tiskovych zprav samoziejme, to je docela velky zdroj. (...) NV tydeniku se z vetsi casti
Cerpa pravé z tiskovych zprav a vnejsiho prostiedi. V mésicniku je to jinak, tam spis jsou
veci, které zazZivame, které nds oslovuji, tam prichazi inspirace spise z naseho okoli. "
(Zofie)

Dotazované novinaiky zminovaly, ze krom¢& vlastniho zdjmu a podnéti z okoli je
vyznamnym zdrojem inspirace pro napsani textu a vymezeni tématu, jemuz se budou
vénovat, obsah tiskovych zprav. U nékterych lifestylovych médii a rubrik tvoii dokonce
stézejni zdroj informaci. PR specialista ma tedy do ur€ité miry moznost publikaci

tiskovych zprav upoutat novinafovu pozornost a nabidnout mu téma, které zpracuje.

7.2 Objem, tiidéni a ¢asovy horizont pouZziti tiskovych zprav

Objem tiskovych zprav, které piichazeji do e-mailové schranky, je pro novinaie velkym
tématem. Jedna se totiz 0 komunikaci, kterou se — az na vyjimky — zabyvaji denné a vénuji
ji znacnou ¢ast svého pracovniho Casu. Ptesto ji nevnimaji jako obtéZujici. Procitani a

selekci tiskovych zprav povazuji za soucast prace.

,, Chodi tak stovka (denné pozn. autorky), ale je to zdklad mé prace a nemohu rozhodné
Fict, ze by mé zahlcovaly.* (Zofie)

,,Denné dvacet. Plus minus. Ale v pohode, jsem zvykla.  (Véra)

,, To jsou tydné desitky az stovky zprav, néktery den doslova prehrsle. Citim se pretizena.
(Stépdinka)

,,Za poslednich ctrnact dni jsem moc necetla e-mail a mam tam 1064 neprectenych zprav.
Tedy priumérné néjakych osmdesat denné. ** (Viktorie)

,, 10 JSOU urcité desitky e-mailii denné. Chodi mi strasna spousta nepouzitelnych tiskovych
zprav. “ (Sarka)

,, Pokud téch zprav prijde do stovky denné, je to mnozstvi, které se da utridit. (...) Urcite
nepovazuji tiskove zpravy za néco otravného. * (Bedta)

Velky objem ptichozi posty Ssebou nese nutnost jejiho rychlého zpracovani. VétSina
dotazanych ma svij vlastni zpisob tiidéni. Zadnd novinatka se nezminila 0 n&jakém

redak¢nim nebo centralnim systému.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

, Mdam to hodné ostitkované. Nékteré zpravy mi jdou automaticky do urcitych kategorii,
protoze jinak bych se v nich vitbec nevyznala. A jd vim, kam pak pripadné sahnout. Mam je
rozdélené podle témat a konkrétnich lidi. Zpravy od lidi, S nimiz komunikuji castéji, nebo
pokud se jednad o téma, K néemuz pisi ¢lanek, si nechdam spadnout do hlavniho feedu, abych

si je mohla precist prioritné. “ (Viktorie)

. Mam slozky, kam si davam deti, cestovani, wellness produkty, sportovni akce. Tridim si

zpravy a pak se k nim vracim. Néktery den s nimi tFeba nic neudélam.* (Sarka)

., Zalozila jsem si dva e-maily. Sluzebni a soukromy. Co délam s kolegynémi, jedu preS
soukromy e-mail. Méné uzkou spolupraci resim v pracovnim e-mailu. Tam jdu jednou za
t7i Ctyri dny. * (Stépanka)

., Do planu na pristi vydani se rovnou ukladaji zpravy, které by mohly byt relevantni, ale

pak se jesté znovu v archivu doslych zprav hleda, jestli tam neni néco zajimavého. “ (Bedta)
O tom, jaké e-maily si novinaiky oteviou a ptipadné zafadi do svych slozek, nejéastéji
rozhoduje samotny predmét zpravy.

., Predmét zprdavy mi rovnou naznaci, €0 Si prectu a co rovnou smazu. Nékdy mi to rovnou

¢

Fekne jméno. Protoze vim, ze ten clovék neni schopen mi prestat posilat, co mé nezajimd. *
(Stépanka)
,,Mame osvédcend jména, zbylé zpravy obvykle mazZeme podle predmétu. Hodi se — nehodi

se. (Barbora)

., Mdme jasné stanovena témata, 0 nichz piseme. TakZe vse, co se tyka nasi cilové skupiny,
zarazujeme do zprav, které mohou byt relevantni. “ (Bedta)

,, Prvni zaregistruji jméno, jestli mi néco rika, jako druhy pak predmet. “ (Viktorie)

Mensi cast respondentek si vSechny e-maily otevira a ¢te. Vhodnost zpravy pak
vyhodnocuji béhem prvnich par vét textu.

., Mrknu se vidy na prvni ti véty, a kdyz zjistim, Ze jsou mimo téma, smazu t0.“ (Sarka)

,,Na prvnich ctyrech radkach, které jsem ochotna z e-mailu precist, chci cist: Dobry den,
pani, posilam Vam informace k novym botam... Ne: Dobry den, pani, tak uz mdme zase
jaro, ptacCi nam zpivaji, sviti slunicko, deti nam chodi ven... Tim koncim. Své ctyri radky

véerpali. “ (Stépdanka)
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., Dost déla to, jakym zpiisobem je zprdava napsand. Kdyz zacina e-mail tim, Ze je prave jaro
a ze uz pujdou deéti ven, chdpu, ze je to néjaky zpusob lidské komunikace, ale je to fakt
zbytecny. To miize leckoho odradit od toho, aby hledal dvé minuty, o cem zprdva je. Ani to
neni vtipné. Ceni se vécnost a sviznost textu. Ne zZadna omacka kolem. Kdyz uz ten den
Ctete posedmé, Ze uz nam zacina jaro a brzy budou Velikonoce, je to umorné. Za mé staci

uplné ,, Dobry den*. A vim, Ze i za kolegyné. * (Zofie).

Z vypovédi je zfejmé, Ze se novinari prichozim zpravam casto bezprosttedné nevénuji, ale

vraceji se k nim ve chvili, kdy se jim tematicky hodi.

., Tak treba do rubriky k Mezindrodnimu dni deti Si nastrkam tipy na darky, které mi
pribézné chodi od Vanoc. Hezké véci... Ale pak mi tam néco nacpe inzerce a po vydani

rubriky uz vim, Ze zpravy do prvniho cervna mé Uz nezajimaji, Ze jsou staré.“ (Sarka)
,,Najdu si (v e-mailové poste — pozn. aut.) podle vyhledavace, co mé zaujalo. *“ (Renata)

V e-mailové komunikaci PR specialisty a novinaie tedy hraje velikou roli styl a vécnost
podani informaci. Je dilezité, aby byl autor zpravy Stru¢ny a vystizny. Jednim ze zasadnich
aspekta je formulace pfedmétu, kli¢ového prvku pii rozhodovani novinafe, zda bude doslé
zpraveé vénovat pozornost. Soucasné je tieba adresata zaujmout Vv n€kolika prvnich vétach

textu, tedy sdélit podstatné informace zhusténé a na zacatku.

Pii komunikaci musi PR specialista pocitat i s ¢asovou prodlevou zatazeni zpravy do
média. Téma se nemusi shodovat se zaméfenim aktudlniho vydani a pfijemce je muze

zatadit 1 s n€kolikamési¢nim zpozdénim.

7.3 Vliv osobni znamosti

Béhem vyzkumu od respondentek casto zaznivalo, ze preferuji osobni znamost
s pracovnikem PR odd¢leni. Pokud tedy PR specialista s novinafem navaze osobni vztah,
ten je pak v komunikaci aktivnéj$i. Sam si vyzada informace, ulozi si tiskovou zpravu,

I kdyz neni zrovna aktualni, ¢i se mu jednoduse lépe komunikuje.

., Kdyz mi napise clovek, kterého znam, a posle mi téma, které se mi nehodi, stejne se na

text podivam a nékam si zpravu ulozim. * (Sdrka)
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,,Samozrejmé ze kdyz nékoho znam, je komunikace prijemnéjsi. Ale ze by to znamenalo

nevyuziju. “ (Renata)

,, Urcité preferuji osobni schiizku. Spojim si pak oblicej a vim, s kym za danou firmu
komunikuji. Nekoho to treba obtézuje, za mé je prijemnéjsi, kdyz vim, s kym si potom pisu.
(Zofie)

,, Velkou vyhodou je osobni pristup, vim, Ze od toho cloveka si e-mail prectu, protoze ho
znam. (...) Rada pracuji na osobnéjsi bazi. Kdyz néco potiebuji, kontaktuji konkrétniho
clovéeka. Veétsinou se snazim potkat se s piaristy* osobné, abych si vybavila oblicej. Je to

vevr ¢

pak osobnéjsi. * (Viktorie)

., PFi osobnim setkdani se vidy prijde na néco zajimavého, dalsiho, jde také ovsem

oboustranné o cas. " (Vera)

., Mdam nékteré idi, na které se primo obracim S urcitymi vécmi, protoze jsou spolehlivi,

rychli, neodmitnou, véas dodaji potrebné a ditveryhodné.  (Vera)

Jedna z dotazanych popsala i opaény pol, kdy novinat komunikuje s firmou, sniz
nesouzni. Pro zurnalistu je ovSem na prvnim misté zajem cilové skupiny média, ktery

upiednostni pfed 0sobnimi antipatiemi.

., Na prvnim misté je, jestli je téma pro ctenarky relevantni a zda povazZujeme za diilezité,
aby se 0 ném dozveédely. Kdyz je mi firma nesympatickd, ale nabizi pro nasi cilovou

skupinu néco uzitecného, ma prednost. “ (Bedta)

Navazani osobniho vztahu PR komunikaci prospiva, dava vétsi prostor k ziskani
medialniho obsahu. Novinafi chtéji poznat ¢lovéka, snimz komunikuji, a nepovazuji
osobni schiizku za obtézujici. Citi se v komunikaci komfortné&ji a nemaji problém v ptipadé

vlastnich pozadavki obratit se na PR specialistu sami.

7.4 Obsah a forma komunikace

Ackoli do mezilidské komunikace nastupuji ve velké mife novd média a lidé bézné
komunikuji pfes socialni sité, nahrévaji hlasové a videozpravy, z vyzkumu vyplyva, Ze
hlavnim komunika¢nim médiem mezi PR specialistou a novinafem je stale psana forma

tiskové zpravy. Respondentky uvadéji, ze spi§ nez klasickou formu tiskové zpravy
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s n€kolika odstavci a rozsdhlym textem preferuji informace koncentrované do kratSich
utvarli S jasnym a piimym vyjadfovanim, bez nadbytec¢né slovni ,,omacky*. Ocenuji také

zatazeni citaci od odborniki s uvedenim zdroje.

., Oni uz se to naucili. Rikam to kazdému. Pro mé jsou zajimavé odstavce ve stylu: 5 tipii,
jak... Vyvracime myty o..., které obsahuji koncentrované informace. Nesmi to byt
rozkecané, kdy u tietiho Fadku spite, protoze Vas to nebavi. Ctendr musi byt od prvni véty
vtazeny do informace. Devadesat procent zprav, které mi dnes chodi, uz takovou formu ma.
Klasickou zpravu na celou stranku nebude cist nikdo. Kdyz nékdo posle tiskovou zprdvu,

kterd neni vytucnéna, nema odstavce, je to obrovsky flak, nema sanci. * (Renata)

., Kvanta textii, co musime zpracovat, jsou tak strasne velky, ze jakykoli text, ktery nemusim
cist, nectu, nikdy. ... (Idedlné se predem domluvit: , pozn. autorky) Staci ctyri az pét radkai,
dostali bychom to do tydne, pan doktor Omdcka k tomu néco rekne a poslete fotky. To je

naprosto dostacujici vstupni informace. * (Stépanka)

., Kdyz odbornik na UV oblecent rekne, proc je dobré, je 10 fajn, vyuziju to spis, nez kdyz mi

to nékdo napise v tiskové zpraveé bez uvedeni zdroje. “ (Sarka)
,, Kratkeé noticky staci, clanky vzdy pisu sama.* (Véra)

Pisemna — tedy e-mailova — forma komunikace se pro tucéely PR jevi jako nejvhodnéjsi,
protoZze neni oproti osobnim setkanim ¢i tiskovym konferencim tolik ¢asové narocna.
Pouze jedna respondentka zminila jako nejleps$i formu komunikace tiskovou konferenci.
Ostatni ji povazuji za doplitkovou aktivitu a i¢astni se ji jen V ptipadé€, Ze se jim hodi do

¢asového rozvrhu dne a setkani probiha v dosahu jejich pracovisté.

., Vyhovuje mi pristup face to face nebo vetsi akce, na které se potkam s dalSimi novinari.

Muzeme se domluvit, co jak pojmeme. * (Viktorie)

Telefonicky kontakt nepatfi mezi pfili§ oblibené. V rozhovorech zaznivalo, Ze se PR
agentury timto zpiisobem casto, V o¢ich novinait zcela zbytecn¢, dotazuji na doruceni své
zpravy a zjistuji, zda pfijemce zaslanou informaci zpracuje, popiipadé zda se dostavi na

akci, k niz dostal pozvani. Tyto praktiky jsou ze strany Zurnalisti vnimané jako obtézujici.

,, Telefon asi jo, kdyz to neni uplné casto. Nékdy mé to priméje nekam jit, kdyz néco
prrehlédnu. * (Sarka)

Vseobecné pii dotazovani zaznivalo, Ze nejoceniovanéjsi spoluprace je poskytovani

informaci ,,na miru® danému novinafi a médiu.
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,Je zbytecné posilat nevyzadané clanky, chodi nam jich prilis. Neni pak cas je cist.
Preferuji telefonicky kontakt a domluvu o tom, zda a kdy se nam dané téma ¢i produkt

hodi.“* (Barbora)

., Radeji se spis domluvit. Kdyz delam kulturu, jedna se jen o tipy, tam neni treba néjaky
delsi text. (Zofie)

,JSou agentury, které napisou: ,My si zaznamendvame, Ze vdS zajimd zenska moda,
oblecent, sport, volnocasové aktivity.‘ A to ostatni mi neposilaji. Coz je samoziejmé fajn,

Ze si to takhle nékdo sam hezky roztiidi.* (Sarka)

Jak z rozhovorid vyplynulo, dals§i podstatnou ¢ast informace tvofi pro novinafe obrazovy
materidl pfipojeny k tiskové zpravé. Ten je tfeba doddvat v nalezité forme, kvalite,
a predevsim dostupné i v del§im ¢asovém horizontu. Neni obvyklé, aby si piijemce zpravy
ihned stahoval vSechny pfilohy, ¢asto se k nim vraci az ve chvili, kdy se pro néj téma stava
aktudlni. Proto je tfeba vyvarovat Se datovych ulozist, ktera jsou ¢asové omezena ¢i maji
limit poc¢tu stahovani. Jako lepsi respondentky zminovaly piistup do databanky, kde si
mohou samy najit, co potiebuji. Pokud novinaf vi, Zze je PR specialista schopny dodat

kvalitni fotografie, pak jej to miize povzbudit k iniciovani komunikace.

, Kdyz se k clanku nedostanu a musim znovu prosit o fotky, vadi mi to. To se stane. Pro¢
bych si fotky stahovala, kdyz nevim, jestli je budu potiebovat. Nejlepsi je tiskova zprava,
V niz jsou uzitecné informace, a uloZisté fotek, kde si stahnu, co potiebuju. To je cenné.

Casto je to ale chaos. “ (Sdrka)
., Kdyz vim, na koho se obratit a Ze ma dobré fotky, reknu si o0 fotografie sama. (Stépdnka)

,, Rubrika hodné zavisi na fotkach. (...) Kdybych méla pristup do fip nebo néjaké databaze,
nebo mi pravidelné od nich chodily fotky, stahnu Si jenom to, co potiebuju. “ (Zofie)

Z pohledu novinate je pro uspésnou PR komunikaci zasadni dostavat relevantni informace
Vv idealni formé&. Naroky kazdého jednotlivce jsou individudlni a je t€Zké definovat obecna
pravidla. V zasadé¢ jsou vSichni dotazani spokojeni sinformovanim formou kratké
a vystizné tiskové zpravy, ktera tematicky zapada do okruhu jejich zajmu. Pokud je zprava
opticky ptehlednd, roz€lenéna do odstavcid, podstatné informace zvyraznéné, ma veétsi
Sanci dostat se do vydani. Nedilnou souc¢asti komunikace je dodani kvalitniho obrazového
materialu, kdy idealni variantou je ptistup do firemni fotobanky. Respondentky vitaji,

pokud se PR specialista pfedem domluvi, jaké informace a jakou formou zasilat. V tomto
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ptipad¢ to vnimaji jako pozitivni pfistup a nepovazuji za obtézujici si principy spoluprace

dohodnout na osobnim setkani.

7.5 ldealni éetnost komunikace

Definovat idealni ¢etnost kontaktu PR specialisty s médiem je velmi obtizné. Z rozhovortu
vychazela od dvakrat tydn€ po jednou za ctvrt roku. Svou roli jisté hraje frekvence
vydavani média, nicméné i u tydeniku se redaktorka vyslovila k frekvenci jednou za mésic.
Tento ¢asovy horizont se vV odpovédich vyskytoval nejcastéji.

,Staci tak jednou za meésic. Treba u znacky (Medvidek — pozn. aut.) je pro mé osobné
milejsi, kdyz mi posle néco, co je promyslené, co me miize zaujmout, nez porad néco.

(Stépdinka)
,, Mé to neotravuje (dostdavat zpravy dvakrdt tydné, pozn. autorky)“ (Renata)

,Staci jednou za ctvrt roku, pak aby byl na prijmu, kdyby bylo néco aktualniho z mé
strany. “ (Vera)

,,Jednou mésicne. “ (Barbora)
., Dvé zpravy tydné neni mnozstvi, které by me otravovalo. * (Bedta)

Respondentky vyslovily ocekavani, ze je PR specialisté budou s informacemi kontaktovat
sami, bez vyzvani. Tfi novinaiky vyvijeji vlastni iniciativu v komunikaci a je pro né
stézejni, aby PR kontakt reagoval pruzné¢ a dodal informace i dopliujici materialy,
predevsim fotografie, ve vyhovujici kvalité. Vesmés neni pro novinate obtézujici dostavat
zpravy od PR pracovnikl Castéji nez jednou za mésic, oceniuji vsak nizsi frekvenci s pro né

relevantnim a kvalitnim obsahem.

7.6 PR agentura versus PR specialista firmy z pohledu novinare

Podle nazoru jedné z dotdzanych je mnozstvi PR agentur a samostatnych PR odd¢leni
komerénich firem, které s respondenty vyzkumu komunikuji, pomémné vyvazené. PR
agenturu si najimaji spiSe mensi subjekty, vétsi spolecnosti upiednostiiuji vlastni PR
oddé€leni. Toto tvrzeni se vSak opira jen o jednu vypovéd’. Aby tuto informaci bylo mozné

povazovat za platnou, je tieba ji ovetit dalSim vyzkumem.
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Tazatelka se pii vyzkumu snazila klast otazky tak, aby se dotykal konkrétni PR agentury
Am a vybrané spolecnosti. Pfesto respondentky casto ve své odpovédi pristup k agenturam

zevseobecnovaly.

Klady agentury hodnotily v moznosti propojeni klienti, kdy novinai v jedné tematické
tiskové zpravé obdrzi hned nékolik informaci z vice zdroja, které se k sobé vazou. Jako
ptiklad takové zpravy uvadéla jedna respondentka tipy na potadani détskych oslav, kdy
agentura do textu vhodné zapojila vice svych klientt. Takovy pfistup novinafi, alespon

lifestylovych médii, vitaji. Pfedstavuje pro n¢ usporu ¢asu s vyhleddvanim informaci.

,,Je pro mé vyhodnéjsi, kdyz ma pracovnik PR pod sebou nékolik znacek a ja vim, Ze se na
nej muzu v necem obrdtit a on mi ktomu nabidne jeste néco navic. To je pro mé

samozrejmé vyhodnéjsi. Nemusim oslovovat treba pét dalsich firem.* (Viktorie)

, Kdyz nam clanky na néjaka témata pripravovala medidalni agentura, informace jsme
vyuzili lépe. Pro nasi cilovou skupinu byly vic k veci. Obsahovaly vétsi mnozstvi
praktickych navodit, napriklad jak vybirat obleceni, jakou funkci maji jednotlivé materialy,
bezpecnostni prvky. Myslim si, Ze agentura udélala velky kus osvétové prace. To jsme dost

ocenovali. “ (Beata)

,Agentura Am byla hodné osobni. Posilala kazdy tyden — nebo jesté casteji — riizné zpravy
od svych klientii. Takze cetnost byla mnohem vétsi. A tim, ze jsme se navzajem znali, bylo
to osobnéjsi. (...) Treba agentura Am posild ucelené clanky s vice tipy, neposila klasickou
tiskovou zpravu. To je velice prijemné. Za mé super, kdyz ma PR oddéleni vic Klientu, které

miize takhle propojit. “ (Zofie)

Respondentky agenturu soucasné vSeobecné vnimaji jako profesionalni subjekt, ktery
navazuje osobni vztahy s novinafi, je schopny zasilat cilené informace a funguje jako most
mezi klientem a novinafem. Z rozhovort vyplynulo, ze dotazované rozlisuji mezi velkymi
a malymi agenturami. Ty mensi vnimaji jako stabiln€jsi partnery, kdy je komunikace
dlouhodobé vazana na jednu konkrétni osobu ¢i mens$i okruh osob. U vétSich agentur

zminuji nevyhodu fluktuace lidi a ¢astou vymeénu zastupct znacek.

,, Lepsi je pro mé agentura. Protoze ma odstup. (...) Klient je do toho moc emocné vtazeny.
S agenturou byla spoluprdace mnohem intenzivnéjsi. Pokud md clovek zkusenost, lidi
osobné zna, tim lip vytahne témata, ktera muzou konkrétnimu novinari k nécemu byt.

Cilenost je lepsi nez takovy ten pristup tak ted to posleme padesati lidem*. ** (Stépdanka)
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,,Ja absolutné nevnimam, kdo je z jaké agentury. Mam clovéka spojeného se znackou.
S tim, Ze vim, CO od néj potrebuju. A viitbec u velkych agentur nerozlisuju, lidé se tam

hodné méni a je to zmatek. Néco jiného jsou malické agentury jako Am. Tam vim.* (Zofie)

K preferenci PR pracovnika firmy se vyjadfila pouze jedna respondentka. Dtivodem byla
Casova naro¢nost komunikace s agenturou, kdy napiiklad autorizace ¢lanku probiha pies

vice osob, dochazi k informacnimu Sumu a cely proces vidi jako zdlouhavy.

., Blizsi je mi primo firma nebo pracovnik, agentury ne. (...) S agenturou je vse delSi nez

primo s firmou. Jde to pres vic lidi, trva to déle.“ (Vera)

Tazatelka béhem rozhovoru zjistovala také pohled novinaii na divéryhodnost obou typt
PR partnert. V tomto sméru jsou jak agentura, tak PR specialista firmy vnimani zcela

rovnocenne.

Agentura mé oproti PR pracovnikovi firmy vyhodu v moznosti propojeni klienti
a zprostredkovani pestiejsi palety informaci. Ma z pohledu novinaiti profesionalni ptistup
k véci, komunikuje jasné¢ a udrzuje dlouhodobé vztahy. Piesto, predev§im s vétsi

agenturou, mize komunikace vaznout a ¢asté persondlni zmény v pozicich vytvareji chaos.

Velmi ¢asto zminovanym hlediskem byl osobni pfistup a relevantni informace. Pokud tyto

zasady PR specialista firmy zohledni, je pro novinafe pfinosnym partnerem.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

8.1 VO: Jaky obsah, formu a frekvenci maji mit informace predavané

PR specialistou firmy XXX novinaiim?

Vybrand spoleCnost se zameéfenim svych znaCek orientuje na zastupce piedevsim
lifestylovych médii, coz je tfeba pfi komunikaci zohlednit. Jedna se o periodika, kterd
pracuji s kratS§imi textovymi Utvary, velkou c¢ast obsahu pak tvofi obrazovy material.
Zastupované produkty se Casto objevuji v takzvanych redakénich tipech, coz jsou rubriky
sestavajici z fotografii a kratkych popiskt. Jak z vyzkumu vyplynulo, je pro zastupce
téchto médii nejrelevantné;si, aby poskytovala informace ve stylu, jakym je publikuji.

Pokud bychom hledali jednoduchou odpovéd’, pak lze ze Setfeni interpretovat, ze nejcastéji
preferovany zplisob komunikace je formou tiskové zpravy, kterd obsahuje co mozna
nejkratsi, vystizny a vizudlné pfitazlivy text, tedy roz¢lenény do odstavcil, a dilezité
informace zdliraznéné tu¢nym typem pisma, ve frekvenci jednou za mésic. V textu zpravy
nesmi chybét odkaz na fotografie v tiskové kvalité, ulozené nejlépe na stale dostupném
ulozisti, a informace o cenach zminénych produkti. Pokud by bylo tieba sdélit n&jaké
doplilyjici informace, pak je vhodnéj$i na né do zpravy vloZit elektronicky odkaz.
Respondentky se vyjadiily, Ze dlouhym — Zzjejich pohledu nadbytecnym — textim se
neveénuji.

Odpoveéd ovsem tak jednozna¢na neni. Takovy typ tiskové zpravy sice z vyzkumu
vyplynul jako respondentkami preferovany, ale pfilis se nelisi od velkého mnozstvi
tiskovych zprav, které novinaii dostavaji denné. Naroky jednotlivych novinait se 1isi. Aby
komunikace byla efektivni, je tfeba zvolit individualni ptistup. Domluvit si na osobni
schlizce postup a zjistit, jaka forma a obsah jsou pro daného novinafe nejvhodnéjsi,
seznamit se a navazat osobni kontakt. Vsechny respondentky vyzkumu kladou na osobni

znamost zna¢ny diraz. Rozhodné neni vhodné zvolit hromadné zasilani zprav.

Ze Setfeni dale vyplynulo, Ze vitany je kreativni obsah a origindlni napady. Napiiklad
propojeni produktu sjeho praktickym vyuzitim v necekanych situacich: .V této
nepromokavé bund¢ bude vase dité zdravé, nejenze nepromokne, ale pobytem v desti se
otuzi.* Oceflovanym formatem poskytovani informaci byly kratké tipy, noticky, které

nemaji podobu tiskové zpravy.
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Jako zasadni se jevi dobra formulace predmétu zasilané e-mailové zpravy. Je to prvni
kritérium, podle né¢hoz se novinaf rozhoduje, zda zpravu otevie a za¢ne Cist, nebo ji rovnou
vyhodnoti jako irelevantni. Nevhodné formulovany pfedmét pak zpasobi, Ze novinaf jinak

dobie a cilen¢ napsanou tiskovou zpravu vytadi.

Kromé vyse zminéné formy je vhodné v delsim Casovém odstupu pofadat pro novinaie
tematicka setkani, na nichz maji moznost potkat se s kolegy a vyzkouset si konkrétni
produkty. Je tieba peclive volit ¢as i lokalitu, aby bylo misto konani dobfe dostupné a akce

nepfedstavovala pro pozvané ¢asovou zatéz.

8.2 VO: Pristupuji novinari rozdilné k medialni agentuie a PR
zaméstnanci firmy?

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze novinafi povazuji medidlni agentury za piinosngjsi
informac¢ni zdroje, protoze jSou schopné propojit vice témat a informaci od svych klientt
do jedné ucelené tiskové zpravy. Soucasné je vnimaji jako profesionaly, ktefi se
v medialnim prostiedi orientuji, maji v ném dlouhodobé kontakty a komunikace probiha na
profesionalni pracovni Uirovni a neni zatiZena osobni angaZovanosti klienta. Vnimaji vSak
rozdil mezi malymi a velkymi agenturami a vzhledem ke stalosti kontaktii preferuji spise

ty mensi.

PR specialista firmy sice nema moznost propojovat informace z vice zdroju jako agentura,
jeho devizou vsak je ptima komunikace bez mezi¢lanku a rychlost odezvy. Agentura je
vzdy prostiednik, a pokud si informaci ovéfuje, ¢i se dotazuje u klienta, je v tomto sméru

malo pruzna.

Vyzkum ukazal, Ze novindfi nevnimaji rozdil ve smyslu dlvéryhodnosti informaci
zaslanych od agentury nebo PR oddé€leni spole¢nosti. Oba zdroje v tomto sméru povazuji
za rovnocenn¢ duvéryhodné. Pokud strana komunikuje oteviené, pruzné¢ a poskytuje
relevantni informace, pak novinafi nerozlisuji, zda se jedna o agenturu, nebo PR specialistu

firmy.
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8.3 Doporuceni, jak nekomunikovat

Jak vyplynulo z vyzkumu, objem zprav, ktery zurnalisté ze strany PR agentur i specialistt
musi denné¢ zpracovat, pro n¢ predstavuje pomérné velkou zatéz. Je tteba peclive volit styl
jazyka a snazit se vyvarovat chyb, jez komunikaci ztéZzuji a ptijemce odrazuji. Novinafi
ocenuji systemati¢nost prace, piehlednost zprav a jasnost informaci. Necht¢ji se zdrzovat

a ocekavaji, ze jim PR specialista doda podklady podle jejich preferenci.
Z rozhovort lze sestavit vycCet chyb, které se netoleruji:

* opomenuti ptilohy

» zdvojené zaslani e-mailu

* poskytnuti nekvalitnich fotografii

* volba tlozisté dat, ktera maji Casovy limit pro stazeni

* hromadné rozesilani zprav, kdy chybou odesilatele zistane v hlaviéce e-mailové

komunikace seznam adresati
* opakované zasilani nerelevantnich informaci
Urgence ze strany PR pracovnikd, kdy se dotazuji na obdrzeni zpravy, vyuziti informaci ¢i

akceptovani pozvanky, novinafi vnimaji jako silné obtéZujici. Jsou pro né zatézi, ktera je

zdrzuje v praci.

8.4 Doporucené zasady media relations

V zavéru rozhovort autorka respondentky vyzvala, aby poradily PR pracovnikim, jak
s novinafi komunikovat. Zaznély rady, které se daji shrnout do nékolika zasad media

relations:
* Dobre se zapsat

Promyslen¢ a kvalitné komunikovat hned od prvniho kontaktu. Novinai si uz na zakladé
prvni zkusenosti Utvori obrazek o kvalit¢ a spolehlivosti PR specialisty. Je dobré se pokusit
zaujmout kreativn&j$im piistupem. Sablonovité rozesilani tiskovych zprav Zzurnalisty

odrazuje.
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* Dohoda

Dohodnout se predem s kazdym jednotlivym kontaktem na formé a obsahu informaci,
které¢ mu bude PR specialista poskytovat, a této dohody se drzet. Novinafi oceni, pokud jim

nebudou schranku zahlcovat nevyzadané zpravy.
* Pecovat o kontakty

Komunikovat pravidelné, nezanedbavat zadny kontakt, pruzn¢ reagovat na vyzvy a dotazy

novinafi. Snazit se vnimat druhou stranu a byt vstiicny.
 Kvalita informace a jeji zpracovani

Podavat jasné¢ a strucné informace, které jsou pro novinare uzite¢né. Nezahlcovat ptijemce
slovni ,,omackou®, ktera neni podstatna. Dodat k tiskové zpravé elektronicky odkaz na

permanentni ulozisté fotografii v tiskové kvalité, ptipadné dalsi dopliujici material.
* Kontinuita a systém

Novinaf oceni, kdyz se v komunikaci vyzna a vidi v ni systém. Informace a materialy by
meély byt ucelené a piehledné, aby se v nich zurnalisté snadno orientovali. Také neni
vhodné rozesilat tiskové zpravy nahodile. Je dobré si zdrzet jistou pravidelnost a udrzovat

v konverzaci kontinuitu.
» UpFimna komunikace

Jasna a kvalitni komunikace je zadkladem dobrych dlouhodobych vztahii. Jakakoli
manipulace ¢i podavani zkreslenych informaci vztahy narusi a PR pracovnikovi se uz
nemusi podafit spolupraci s danym médiem znovu navézat. Novinaf chépe vztah s PR
specialistou jako pracovni a dokaze byt vstficny ve chvilich, kdy se tento specialista

dostava vinou tlaku vedeni do stresové situace.
* Osobni vztahy

Ackoli se tato zasada muze jevit jako neprofesiondlni, z vyzkumu vyplyva, ze je pro
vzajemnou komunikaci stézejni. Respondentky ji velmi ¢asto zminovaly uz v prub&hu
rozhovoru. Osobni vztahy jsou kli¢em k uspé$né medialni komunikaci, a pokud novinaf
PR pracovnika hodnoti jako sympatického, je ochotny piehlizet i jeho komunika¢ni

nedostatky.
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ZAVER

Media relations jsou velmi Zzivym prosttedim. Je téecba volit zcela individualni p¥istupy
anesazet na pausalizovanou komunikaci. Byt trpélivy, postupovat kupiedu citlivé
a netlacit na vystupy. Novindf je na jakykoli natlak a vytvareni ¢asové tisné velmi citlivy,
a chceme-li navazat a udrzet dobré vztahy, potazmo docilit pozitivniho vniméani znacky,
kterou zastupujeme, tedy dosahnout cila media relations, musime jednat empaticky

a zaroven profesionalné, a to co do obsahu a formy komunikace.

Na jednu stranu se zda, ze v zurnalistickém svété se PR opovrhuje, je brano jako ryze
komeréni pfistup, kdy cilem je zisk na stran¢ firmy, nikoli média. Nicméng, jak z prace
vyplynulo, redaktorky lifestylovych médii tiskové zpravy hojné vyuzivaji jako zdroj
informaci, ndm¢th a obrazového materiadlu. Povazuji je za soucést své prace a nemalou ¢ast
své pracovni doby vénuji jejich tfidéni. Rady navazuji s pracovniky PR osobni pracovni
kontakt, a pokud se specialista zajima o to, jaké a v jaké formé novinafi zasilat informace,
aby mu co nejvice usnadnil sestaveni redakéniho obsahu, pak jej berou jako partnera

a komunikace je velmi vstiicna.

Dulezity je uz prvni kontakt, je tfeba projevit kreativitu a zajem o danou osobu. Snazit se
vyvarovat chyb v komunikaci, které nebyvaji tolerovany. V tomto sméru jsou media
relations tenkym ledem. Pracovnik PR oddéleni musi profesionalné vyvazit zdjmy své
spolecnosti ¢i klienta a potfeby zurnalisty. Tvofi jisty Gcinny filtr komunikace, ktery musi
odolavat tlaku vedeni na vystupy, a zaroven vést vstiicnou a pohotovou komunikaci ve
sméru k médiim.

Tato prace se na zdkladé kvalitativniho Setfeni formou individudlnich hloubkovych
rozhovoril snazila nahlédnout do svéta fungovani media relations tak, jak je vidi novinafi.
Autorka vedla dialog se Sesti novinaikami z oblasti Zivotniho stylu a od dalSich dvou
ziskala e-mailové odpovédi. Cilem rozhovori bylo nejen zjistit podrobnosti k aktualnimu
problému sledované spolecnosti (snizeni frekvence publikovanych texti po zméné PR
pozice), ale sestavit jakysi ,,navod* na to, jaké informace novinare ze strany PR pracovnika
firmy zajimaji a v jaké form¢ a frekvenci je preferuji. Soucasné se autorka zajimala 0 to,
zda existuje né&jaky obecné platny rozdil ve vztahu novinat — PR specialista firmy a novinar

— PR agentura. Odpovédi se podatilo nalézt.
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Pii praci autorku piekvapil vstficny pfistup oslovenych redaktorek. Vsechny reagovaly
rychle a projevily o vyzkum upfimny zajem. Samy ocenily, ze mély moznost se na svou

profesi podivat i z jiného uhlu.

Na zakladé vyzkumu se podarilo definovat né€kolik zasad pro media relations, které byly
shrnuty do bodl: dobfe se zapsat, dohoda, pecovat o kontakty, kvalita informace a jeji
zpracovani, kontinuita a systém, upifimna komunikace a osobni vztahy. Posledni dva body
pak autorka prace povazuje Vv medialni komunikaci za stézejni. Empatické, osobni
a upfimné jednani navozuje prijemnou komunikaci, ktera je oboustranné vyhodna a miize
vyustit v sympatii, ktera, jak z vyzkumu vyplyva, je pro vztah velkou devizou. Novinaf si
spiSe prohlédne a ulozi informaci od znamého a sympatického kontaktu nez od pro néj

anonymniho odesilatele.

Prace v ramci odpovédi na prvni vyzkumnou otazku predklada zjednoduSeny navod, jaky
obsah, formu a frekvenci maji mit informace piedkladané médiim. Ze Setfeni lze
interpretovat, ze zkoumana medialni oblast (tedy tiSténa a on-line periodika zaméfena na
lifestylova témata) preferuje podavani informaci formou tiskové zpravy Sco mozna
nejkrat§im, vystiznym a vizualng pfitazlivym textem, ktery je z okruhu z4jmu adresata, ve
frekvenci jednou za mésic. Soucasti zpravy musi byt odkaz na fotografie v tiskové kvalité,
ulozené nejlépe na stale dostupném ulozisti, a informace o cenach zminénych produkta.
Tato definice neni nijak pfevratnd, piesto autorka z vypovédi vyvodila, ze forma tiskové
zpravy tak, jak ji definuje literatura, je pro aktualni potieby novinait pfili§ obsahla.
Zrychlené tempo doby a trend stale kratSich a jednoduseji podavanych informaci vedou
novinaie k tomu, Ze je pro né dostaCujici informace o c¢tyfech péti vétach, doplnéna
kvalitnim obrazovym materialem. Autorka se domniva, Zze on-line média budou postupné
nasledovat trend socialnich siti a misto obrazového materialu a textu budou publikovat jen
videa s kratkym popiskem. Tuto domnénku potvrdila i jedna z respondentek, ktera uvedla,
ze v on-line zpravodajstvi jejiho média se uz nyni kazdy ¢lanek dopliiuje videem, i kdyz

tteba jen statickym.

Na zacatku prace si autorka kladla otdzku, pro¢ se snizila frekvence publikovanych textd,
ackoli PR specialista komunikoval se stejnymi kontakty jako agentura pfed nim. Odpovéd’
naléza v osobnich vztazich, které specialista oproti agentuie s doty¢nymi novinafi nem¢l,
a soucasn¢ ve vyhodnéjSim postaveni agentur, které jsou schopné propojit zajmy vice

svych klientl a médiim dodavat tematizované tiskové zpravy sestavené z vice zdroju.
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Pokud vybrana spole¢nost bude v medialni komunikaci vic dbat na osobni vztahy, bude
komunikovat kontinualn¢ a prehledné a bude respektovat pravidla poskytovani informaci
jednotlivym Zzurhalistam, je podle autorky postupné schopna ziskat stejny medialni prostor,

jaky v minulosti zajistovala PR agentura.

V oblasti media relations je skute¢né nutné byt profesionalni, pfedvidavy, v reakci pruzny,
vyvarovat se chyb a natlaku, jit s dobou a péstovat dobré vztahy, aby se tato disciplina
Vv oCich novinaifi — a potazmo i vefejnosti — stala, kdyz ne prestizni, tak alespon

respektovanou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE Advertising Value Equialent
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PRILOHA P I: OKRUHY K PROVEDENYM ROZHOVORUM

Rozhovor o vztazich PR a médii

Uvodni naladéni
1. Pro jaké médium pracujete? Je to denik/tydenik/mési¢nik?

2. Jakou zastavate pozici?

2b. Jak dlouho se v tomto prostedi pohybujete?

3. Méte néjaky predem dany pocet ¢lankl/textl, které musite tydné/mesicné napsat?
3b. Kolik jich mési¢né napisete?

Zdroje informaci

4. Musi byt tézké vymyslet stale nova témata. Jak hledate inspiraci?
5. Z jakych zdroja Cerpate?

6. A ovétujete si informace?

Spoluprace s vybranou firmou

7. Vybavite si spolupraci se znackou XXX?

8. Jste spokojend/y s obsahem, ktery Vam firma poskytuje?

8b. Co d¢la firma Spatné?

9. Co byste na jejich misté d¢lala jinak?

10. Jaky obsah preferujete (kratké noticky o novinkach s obrazky/cely ¢lanek o urcitém

tématu)?

11. Stojite o pravidelné informace od PR pracovnika firmy nebo si radgji feknete o

informaci pro svij ¢lanek sam/sama?
12. Jak casto by se Vam libilo byt s PR pracovnikem v kontaktu?

13. Jsou pro Vas poskytnuté informace od firmy XXX divéryhodné? Ovétujete si je?

14. Vim, ze Vas firma nejCastéji informuje emailem formou tiskové zpravy. Vyhovuje
Vam to, nebo byste preferoval/a jinou formu komunikace (napiiklad PR c¢lanek, press
meeting, osobni setkani, webové stranky s medialnim obsahem ke staZzeni, zazitkovy

vylet...)



Obecny nahled na spolupraci s PR
15. Musi Vam chodit nepieberné mnozstvi tiskovych zprav. Jak se v nich orientujete?

16. Co ovliviuyje, ze se rozhodnete podklady z TZ pouzit?

17. Je pro Vas lepsi, kdyz si muzete produkty/sluzby vyzkouset ,,na vlastni kzi“?

18. Pokud dostanete vzorek k testovani, citite se pak zavazana k napsani clanku?

19. Je pro Vas pfi vybéru informaci dulezité, zda mate k organizaci a jejimu PR zastupci

blizsi vztah?

PR pracovnik firmy vs. PR agentura

20. Dtfive s Vami za firmu komunikovala medialni agentura Am, byla tato spoluprace pro
Vs jind? Vnimate néjaky pracovni rozdil?

21. Co Vam na spolupréci vyhovovalo a co ne?

22. Povazujete informace poskytnuté medialni agenturou za diivéryhodné?

23. Proc¢?

Zavérecné otazky

24. Pracovala jste n¢kdy na pozici PR?

24b. Pokud ano, proc€ jste praci zménila?

25. Kdybyste se nyni ocitla v kuizi PR specialisty, co byste délala jinak?

25b. M¢l/a byste pro néj n¢jakou radu?



PRILOHA P II: INFORMOVANY SOUHLAS

Varianta pro osobni/telefonicky rozhovor:

INFORMOVANY SOUHLAS

Domluveny rozhovor probéhne za ucelem vyzkumu pro bakalafskou praci vedenou na
téma Zasady media relations, kterd si klade za cil prozkoumat vztahy PR specialisty firmy
X a novinari.

Sbér dat pro vyzkum probéhne formou osobniho/telefonického interview. Z rozhovoru
bude pofizen audiozdznam a pozndmky, jejichz sken bude Soucasti bakalaiské prace.
Nahravka rozhovoru bude slouzit pouze jako podplrny material pro snazsi zpétné
vybaveni si podrobnosti a nebude soucéasti uvetejnéné bakaldiské prace Zasady media
relations. Vyzkumnik bude poskytnuté informace ve své praci fadné citovat.

Vyzkumnice, tj. Kristyna Petrova, studentka UTB ve Zlin¢ Fakulty multimedidlnich
komunikaci oboru marketingové komunikace, se zavazuje zachovat plnou anonymitu
respondenta a pouzit data pouze pro potieby zminéné bakalarské prace.

Svym podpisem Stvrzuji:

* 7e jsem byl/a sezndmen s vySe uvedenymi informacemi

* 7e se vyzkumu uc¢astnim dobrovolné

* 7Ze jsem si védom/a, Ze mohu svou ucast na tomto vyzkumu kdykoli ukoncit
* 7e souhlasim s uvedenymi podminkami a ucasti na tomto vyzkumu

V dne

podpis respondenta



Varianta pro emailové dotazovani:

INFORMOVANY SOUHLAS

Domluveny rozhovor probéhne za tGcelem vyzkumu pro bakalaiskou praci vedenou na
téma Zasady media relations, ktera si klade za cil prozkoumat vztahy PR specialisty firmy
X a novinari.

Sbér dat pro vyzkum probéhne formou emailového interview. Vyzkumnik bude poskytnuté
informace ve své praci fadné citovat.

Vyzkumnice, tj. Kristyna Petrovd, studentka UTB ve Zlin¢ Fakulty multimedidlnich
komunikaci oboru marketingové komunikace, se zavazuje zachovat plnou anonymitu
respondenta a pouzit data pouze pro potieby zminéné bakalarské prace.

Svym podpisem stvrzuji:

* 7e jsem byl/a seznamen s vySe uvedenymi informacemi

* Ze se vyzkumu ucastnim dobrovolné

* 7e jsem si védom/a, Ze mohu svou ucast na tomto vyzkumu kdykoli ukon¢it
* Ze souhlasim s uvedenymi podminkami a i¢asti na tomto vyzkumu

V dne

podpis respondenta



PRILOHA P Ill: ZAZNAM EMAILOVYCH ROZHOVORU
BARBORA - rozhovor z 2. ¢ervna 2020

Uvodni naladéni
1. Pro jaké médium pracujete? Je to denik/tydenik/mési¢nik?
Pracuji pro patecni prilohu XXX. Periodicita je tydenni.

2. Jakou zastavate pozici?
Jsem vedouci daného magazinu.

2b. Jak dlouho se v tomto prostiedi pohybujete?
V prostredi magazinu 6 let, novindrkou jsem od roku 1992. Piivodné jsem pracovala ve
zpravodajstvi (XXX)

3. Mate n¢jaky predem dany pocet ¢lankt/textd, které musite tydné/mésicné napsat?
Je to na mém uvdzeni a potrebach magazinu.

3b. Kolik jich mési¢né€ napisete?

To zdlezi na okolnostech. Ve zpravodajstvi jsem psavala i tri ¢lanky za den, nyni, kdy je
rozsah textii podstatné vétsi (cca 14 000 znakii) pisi cca 4 za mésic. Dost casu se také
venuji administrative, editovani a dalsim vécem souvisejicim s mou funkci.

Zdroje informaci

4. Musi byt té¢Zké vymyslet stale nova témata. Jak hledate inspiraci?

Vsude kolem sebe. Mam dve Skolou povinné déti, vs§imam si, co resi, staré rodice, o nez
pecuji, jsem z lékarské rodiny, takze zdravotnickych témat, kterym se v casopise vénujeme,
mam od pribuznych prehrsel.

5. Z jakych zdroja Cerpate?
Z oficialnich tiskovych zprav, z denniho tisku, z televize, ze Zivota.

6. A ovéfujete si informace?
Samoziejmé, overovani informaci je naprosty zaklad novinarské prace. Vetsinou vim,
komu a kam zavolat, kde se doptat. Vyuzivam oficidalni instituce i vlastni zdroje.

Spoluprace s vybranou firmou
7. Vybavite si spolupraci se znackou XXX?
Ano, urcite, byla prijemna a prinosnd

8. Jste spokojend/y s obsahem, ktery Vam firma poskytuje?
Vyuzili jsme spoluprace k nékolika clankim vénovanym zakladim cyklistiky a jizdy na
kolobezkach. Délala to kolegyné, proto neumim specifikovat, ale chvdlila si to.

8b. Co déla firma Spatné?
Nevim o nicem.

9. Co byste na jejich misté délala jinak?
Nevim, asi nic.



10. Jaky obsah preferujete (kratké noticky o novinkach s obrazky/cely ¢lanek o uréitém
tématu)?

Preferuji zejména domluvu predem. Je zbytecné posilat nevyzadané clanky, chodi nam jich
prilis. Neni pak cas je cist. Preferuji telefonicky kontakt s domluvou o tom, zda a kdy se
nam dané téma ci produkt hodi.

11. Stojite o pravidelné informace od PR pracovnika firmy nebo si radéji feknete
0 informaci pro svij ¢lanek sam/sama?

Jsem rada, kdyz jsem s danym pracovnikem v kontaktu a mohu ho sama pozadat o néjakou
informaci. Samozrejmé je prima, kdyz zavola s novinkami, ale ne vzdy se je dari zaradit.

12. Jak Casto by se Vam libilo byt s PR pracovnikem v kontaktu?
Jednou mésicne.

13. Jsou pro Vas poskytnuté informace od firmy XXX duvéryhodné? Ovéfujete si je?
Ano, informace standardné ovérujeme u jinych firem podobného zaméreni.

14. Vim, ze Vas firma nejcastéji informuje emailem formou tiskové zpravy. Vyhovuje
Véam to, nebo byste preferoval/a jinou formu komunikace (naptiklad PR c¢lanek, press
meeting, osobni setkani, webové stranky s medialnim obsahem ke staZeni, zazitkovy
vylet...)

Tiskové zpravy zcela postacuji.

Obecny nahled na spolupraci s PR

15. Musi Vam chodit nepteberné mnozstvi tiskovych zprav. Jak se v nich orientujete?
Velmi tezko, chodi jich tolik, Ze je to prakticky nemozné. Mdame samozirejmé osvédcend
jména, zbylé zpravy obvykle mazeme podle predmétu zpravy — hodi se — nehodi se...

16. Co ovliviyje, ze se rozhodnete podklady z TZ pouzit?
Muj zajem, nas edicni plan.

17. Je pro Vas lepsi, kdyz si miZzete produkty/sluzby vyzkouset ,,na vlastni kzi*?
Urcité je to pro vysledny clanek lepsi. Osobni zazitek doda materialu vétsi ctivost.

18. Pokud dostanete vzorek k testovani, citite se pak zavazana k napséani ¢lanku?
U nas plati, Ze neprijimame vzorky k testovani, pokud o nich nechceme napsat. Pokud
nekdo posle vzorek bez predchozi domluvy, necitime se vazani nicim.

19. Je pro Vas pii vybéru informaci dilezité, zda mate k organizaci a jejimu PR zastupci
bliz8i vztah?

Urcité ano. PR agentur je tolik, Ze je treba byt ostrazity. Rozhodnu-li se material pouZit ke
zpracovani, chci vzdy znat toho, kdo mi jej poslat a nejlépe s nim mit néjakou predchozi
zkuSenost. Osobni kontakt je klicovy pro pocit duvery. VZdy si vSe overuji.

PR pracovnik firmy vs. PR agentura

20. Diive s Vami za firmu komunikovala medialni agentura Am, byla tato spoluprace pro
Vs jind? Vnimate néjaky pracovni rozdil?

Nevybavuji si ani nazev.



21. Co Vam na spolupraci vyhovovalo a co ne?
Nemohu Fici, nevzpomindm si.

22. Povazujete informace poskytnuté medialni agenturou za davéryhodné?
Zalezi na konkrétni agenture, u provérenych jsou duvéryhodné, neproverené (az do
provéreni) vitbec nepouzivame.

23. Pro¢?
Novinar nemiize pouzivat informace od neprovereného zdroje.

Zavérefna otazka
24. Pracovala jste nékdy na pozici PR?
Nikdy.

24b. Pokud ano, pro€ jste praci zménila?

25. Kdybyste se nyni ocitla v klizi PR specialisty, co byste délala jinak?
Neni to prace, ktera by mé lakala, proto nevim.

25b. Mél/a byste pro néj né¢jakou radu?

Snazit se vnimat druhou stranu. Neprehlcovat informacemi. Dohodnout se predem, o jaké
informace novindr stoji. Nezahlcovat mu mail nevyzadanymi zprdavami. Budovat osobni
kontakty, které jsou podle mého nazoru klicove.



VERA — rozhovor z 9. &ervna 2020

Uvodni naladéni
1. Pro jaké médium pracujete?
Internetové i tistené (XXX)

2. Jakou zastavate pozici?
Redaktor

2b. A jak dlouho se pohybujete v tomto prostiedi?
13 let v tisteném

3. Mate n¢jaky piedem dany pocet ¢lanka, které musite tydné/meési¢né napsat?
Ano

3b. Kolik to je?

Cca 35, néco rozsahlé, néco rychlovky, neda se srovnat

Zdroje informaci

4. Musi byt tézké vymyslet stale nova témata. Jak hledate inspiraci?

Neni to tezkeé, staci si v§imat okoli, zdroju, co kdo 7esi atd. Plus ovérené zdroje informaci a
tiput

5. Z jakych zdroju ¢erpate?
Primarné vlastni ndpady, pak tiskové zpravy (mnohdy jen jako inspirace nebo mé tu
zaujme dilci informace), ovérené weby (MZCR a dalsi)

6. A ovetujete si informace?
Jak odkud, oficialni zdroje uz ne, méné diivéryhodné nebo nahodné ano

Spoluprace s firmou XXX
7. Vybavite si spolupraci se znackou XXX?
Ano, tiskové zpravy, produktové tipy

8. Jste spokojenaly s obsahem, ktery VVam firma poskytuje?
Ano

8b. Co dé¢la firma spatne?
Nemuizu 7ict nic

9. Co byste na jejich miste délala jinak?
Mozna vic originalnich ndpadiz - ne tipy na nejlepsi bundy, ale t/eba “v téhle bunde
precka dite noc v iglu ” a diky tomu se taky otuzuje. presah jinam

10. Jaky obsah preferujete (kratké noticky o novinkach s obrazky/cely ¢lanek o urcitém
tématu)?
Kratké noticky, clanky vzdy pisu sama




11. Stojite o pravidelné informace od PR pracovnika firmy nebo si rad¢ji feknete o
informaci pro svuj ¢lanek sam/sama?
Spis kdyz potrebuji, ale napady se mohou hodit, zalezi na situaci

12. Jak ¢asto by se Vam libilo byt s PR pracovnikem v kontaktu?
Staci jednou za ctvrt roku, pak aby byl na prijmu, kdyby bylo néco aktualniho z mé strany

13. Jsou pro Vas poskytnuté informace od firmy XXX davéryhodné? Ovéiujete si je?
Duveryhodné, neoveruji

14. Vim, ze Vas firma nejcastéji informuje emailem formou tiskové zpravy. Vyhovuje
Vam to, nebo byste preferoval/a jinou formu komunikace (napiiklad PR ¢lanek, press
meeting, osobni setkani, webové stranky s medialnim obsahem ke stazeni, zazitkovy
vylet...)

TZ, ale pri osobnim setkani se vidy prijde na néco zajimavého dalsiho, tady jde o vSem
oboustranné o cas (planovani schuzky atd)

Obecny nahled na spolupraci s PR

15. Musi Vam chodit nepteberné mnozstvi tiskovych zprav. Jak se v nich orientujete?
Obvykle mé musi zaujmout uz ndzev ¢i perex, pak mam osvedcené zdroje, u kterych vim, zZe
to asi bude zajimavé a pouzitelné

15a. Kolik Vam jich denné chodi? Obtézuje Vas to?
Denné 20 plus minus —V pohode, jsem zvykla.

16. Co ovlivnuje, ze se rozhodnete podklady z TZ pouzit?
Momentdalni situace, potieba té informace, kterd se tu uvadi

17. Je pro Vas lepsi, kdyz si muzete produkty/sluzby vyzkouset ,,na vlastni kazi“?
Pokud pzjde o “funkeni rukavice,” tak urcité. Pokud vyber bot, tak staci faktické
informace - pole ¢eho vybirat atd.

18. Pokud dostanete vzorek k testovani, citite se pak zavazana k napsani ¢lanku?
Obvykle ano, aspor treba zminku o vyrobku

19. Je pro Vas pii vybéru informaci dulezité, zda mate k organizaci a jejimu PR zastupci
blizsi vztah?

Ano, mam néekteré, na které se prim0 obracim s urcitymi vécmi, protozZe jsou spolehlivi,
rychli, neodmitnou, véas dodaji potrebné a ditveryhodné

PR pracovnik firmy vs. PR agentura

20. Drive s Vami za firmu komunikovala medialni agentura, byla tato spoluprace pro Vas
jina? VVnimate n¢jaky pracovni rozdil?

Blizsi je mi primo firma nebo pracovnik, agentury ne

21. Co Vam na spolupraci vyhovovalo a co ne?

vy

S agenturou je vse “delsi” nez primo s firmou



22. Povazujete informace poskytnuté medialni agenturou za diaveéryhodné?

Jak ktera agentura a jak které informace, jsou agentury, které maji t/eba na pohled
zajimave tiskoveé zpravy a vy vysledku jde vzdy jen o schovani néjaké propagace vyrobku
nebo postupu. Celé ¢lanky agentur jsou pro meé obvykle nepouzitelné (pisu sama a vzdy v
duchu periodika)

23. Pro¢?
Viz vyse

Zavéreéna otazka
24. Pracovala jste nékdy na pozici PR?
Ne

24b. Pokud ano, pro¢ jste praci zmeénila?

25. Kdybyste se nyni ocitla v kuzi PR specialisty, co byste délala jinak?
Nechtela bych pracovat v PR - predevsim kviili “urovni” mnoha novindri

25b. Mél/a byste pro n¢j né¢jakou radu?

O slusné novinare dobre pecovat :-), kdyz neco potrebuji p/7mo a na miru, je to pro PR
pracovnika vyzva predevsim poprvé, protoze se podle toho zapise, pokud jde o kvalitu a
spolehlivost

(slovo troven Véra vysvétluje jako: neurover, oteviené Si o néco rikaji, aby o tom napsali
atd. Kopiruji tiskové zpravy a podepisuji se pod né.)



PRILOHA IV: ODKAZ NA AUDIO NAHRAVKY ROZHOVORU

Online odkaz na audio nahravky rozhovori platny do dne obhajoby této bakalaiské prace:

https://drive.google.com/drive/folders/1QaZZ-1T76P8e3sl -
TWWKOIH|9AzzrzX?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1QaZZ-IT76P8e3sl_-7WWK0IHj9AzzrzX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QaZZ-IT76P8e3sl_-7WWK0IHj9AzzrzX?usp=sharing

PRILOHA P V: POZNAMKOVY APARAT Z ROZHOVORU

. Beéta

Prvni rozhovor, po telefonu, byla jsem nervézni

Mila, odpovida rozvainé, ale pohotové, pouzivé spisovnou &eétinu a vyjadfuje se presné
Cas: 24:59

K: V jakém médiu pracujete?

J: V Casopise xxx

K: A jak dlouho?

J: Tak asi 15 let.

K: Na jaké pozici?

J: No, redaktorky komerénich rubrik. To znamend, fe ma na starosti rubriky, kde se mluvi o néjakych
produktech nebo se néjaké produkty doporuduji étenaftim. U naseho Casopisu jsou to vétsinou tipy
na péci o déti, véci kazdodenni potfeby, které maminky pro ty déti potiebuji.

K: A zobrazujete jen produkty nebo pisete cely ¢lanek?

J: Cely €ldnek ma na starosti zase tfeba obchodni oddé&leni. vV mych rubrikdch se objevuji pouze
fotografie produktt a k nim jsou néjaké komentate. Bud'je to tak, Ze redakce p¥imo produkty
vyzkous3ela, tak to pak ma formu takového vyzkouseli jsme nebo je to tip na zakladé toho, jak ndm
vyrobce produkt prezentoval. To pak nepredkladdme s #adnym doporuéenim, ale s t&mi
informacemi, které o produktu fiké vyrobce.

K: Jak hledéte insipiraci? Musi byt té7ké pofad vymyslet nové téma.

’ ’
J: Vé&tSinou se snaZime téma prizpUsobit sezoné, co by rodige pro déti mohly potiebovat. Upiné
klasicky zimni, letni, jak u oble&eni, tak néjakych pomtcek, nebo pro cestovani. Ridi se to prosté
sezénnosti, co zrovna pottebuiji.

K: Je to i tak, Ze vas firma oslovi s né&im novym a vés to zaujme?

J: Ano, firmy nds s né&im novym oslovuiji pravidelné, to je jeden zdroj. Ale druhd véc je i ta, Ze ndm
hodné piSou étenatky. U nageho média je to takova specialita. Ctenarky jsou hodné komunikativni, Ze
se nds hodné na nékteré véci ptaji. Neni to sice v takové intenzité, jako na komunitnich webech, kde
probihaji diskuze a ¢tenérky si vzajemné radi. Ale dost Easto chté&ji, abychom o nééem psali, abychom
jim Zjistili informace o né&jakych produktech. To se stava dost ¢asto.

K: Ovéfujete si informace od PRisty?

J: ZaleZi na tom, ¢eho se to tykd. Kdy? se to tyka tieba béZnych kojeneckych vyrobkd, u nichz se uvadi,
jestli obsahuji Skodlivé latky, tak tam se musime spolehnout na deklaraci vyrobce, protoZe ovéfovat
visatky produkti se technicky ned4 zvlddnout. Pokud se to tyka néjakych zdravotnickych prostredkd,
tak tam se formou t&chto tipti Zadné informace neuverejfiuji. Tam je to vidycky jen po konzultaci

s vyrobcem, Ze to oznaéi jako svou propagaci. Casopis za to nem(ize prebirat Zddnou odpovédnost. A i
to podle néjakych vyhlase musi byt doprovazeno informaci vyrobce, Ze za to rudi.

K: Vybavite si spolupréaci se znackou ?
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J: Ano. Vzhledem k tomu, Ze uZ to délam tolik let, tak uz ty znagky mam nastudované a prehled ve
znackam mam velky a $iroky.

K: Poskytuje Vém firma relevantni informace?

J: KdyZ ndm €ldnky na néjakd ta témata pfipravovala medidini agentura, tak ty informace byly pro nés
vice vyuZzitelné. Pro tu nasi cilovou skupinu to bylo vic k véci. Bylo tam vice praktickych informaci: jak
to obleceni vybirat, jaky maji smysl jednotlivé materialy, bezpe&nostni prvky. Myslim si, Ze tam ta
agentura udélala velky kus osvétové préce. To jsme dost ocefiovali.

K: Je pro vaés lepsi dostat jako podklady &lének s tématem nebo mate radéji kusé informace
k produktim?

J: Nejméné pFinosnd forma spoluprace je, kdy? firmy rozesilaji pouze produktové tipy. To je pro
redakci zajimavé ze vieho nejméné. Ur¢ité je vidycky dobfe vysvétlit, pro¢ by ten produkt mél byt
pro ty rodice zajimavy. Téch produktl jsou stovky ne-li tisice, takze kdyZ néktery z nich ma néco
zajimavého, tak je uréité dobre se o tom zminit tak, aby ta redakce s tim mohla pracovat.

K: Sami si informace nedohleddvéte?

\ J: To se dost dobfe neda. Protoze to je vlastné takova forma spi$ servisu pro étenare. Pro redakci to

+ Nemd Zadny jiny pfinos, ne7 e tém &tenafim méze nabidnout prehled néjakych novinek na trhu. Aby

v tomhle sméru probihala velkd vyzkumnickd ¢innost to je docela ¢asové i finanéné naroéna véc.
Nékteré Casopisy délavaji ob&as testovaci projekty, kdy se i ¢tendfky mohou pfihlésit do testovani. To
je ale vétsinou komeréni projekt, protoZe to prinasi ¢asovou i finanéni naro&nost. V dnegnim svéts
médii to nemuze vydavatel financovat sam.

K: Kolik tipli potfebuje k napIn&ni mési¢niku?
J: Sest aZ osm
K: Mate radéji, kdyZ vas PRisté kontaktuji sami nebo si radéji o informace Fikate sama?

\ J: Neda se to Fici tak pausalné. Jsou firmy, u nichz pfedpokladédme, e mohou mit néco zajimavého,
tak téch se zeptadme. Ale pak jsou spousty dal$ich vyrobc(, které ndm daji o sobé védét. Jsou firmy,

wa\/"‘které jsou nové a nezndmé, tak tam si uréité néco ovéfujeme a vstupujeme s nimi do néjaké

komunikace. Ned4 se Fici, Ze by se z ni¢eho nic na trhu objevila firma, kterd by ndm zaéala posilat
tiskové zpravy s produktovymi tipy a my bychom je jen tak zacali uvefejfiovat. Je to tedy takovy mix.
Neda se fict, ktera forma je lep3i. Zalezi na produktu a vyrobci.

K: Otravuje vaés, kdy? vas PRista kontaktuje pfili§ Casto? Treba dvé zpravy tydné?

J: To ur€ité ne. Dv& zprévy tydné neni mnoistvi, které by mé otravovalo. Pokud téch zprav pfijde do
stovky denng, tak je to mnoistvi, které se da zvlddnout utfidit. Kazdy to déla jinak a mé jiny systém,
vydavatelstvi asi maji i své administraéni systémy, jak s témi zprédvami pracuji. U nés je to tak, Ze se
do planu na pfisti vydani rovnou uklddaji zprévy, které by mohly byt relevantni, ale pak se je$té znovu
v archivu doslych zprav hleds, jestli tam neni néco zajimavého. Urité nepovazuji tiskové zpravy za
néco otravného.

K: Mate néjaky kli¢, jak tiskové zpravy tiidite?

J: U nas je to jednoduché v tom, e mdme jasné stanoveny predmét toho, o ¢em piSeme. TakZe vie,
co se tyka nasi cilové skupiny, kterd je u nas pomérné omezend, se viechno zafazuje do téch zprav,
které mohou byt relevantni. Je to jednodussi kritérium, néz v n&jakych lifestylovych Casopisech. Kdyz



pfijde zprava o tom, jak pe¢ovat o plet po padesétce, tak to automaticky neni zajimava informace pro
nade ¢tenarky. V tom to méame jednodussi.

K: Méte rada ziskdvat informace i jinym stylem neZ z tiskovych zprav, tfeba tiskové konference,
osobni setkdni apod.?

- L 5on e
\ q \ 0% 1y tiskovych konferenci je to zajimavé, kdyz se jedna o né&jaké zdravotnické téma a je moznost
N Q}V\\f@' pokladat dotazy odbornikiim, lékafii, vyzkumnym pracovnikiim, to je potom zajimavé. U

5

produktovych tipd je tiskova konference zajimava, kdyz mate moznost si osahat produkt, ktery jsem
do té doby neméla moZnost poznat. U textilu novy material, ktery se bézné do ted' nepouzival, pak je
zajimavé si ho osahat a prohlédnout, jinak je to upfimné ztrata &asu. Redaktor ma v dneéni dobé tak
malo &asu, Ze se jednak ani nahodou nedd pokryt viechny tiskové konference a potom se musim
mezi nimi vybirat takové, kde opravdu stoji za to poloZit otdzky a dozvédét se néco vic, ne? co by

pfislo v té tiskové zpraveé.

K: KdyZ dostanete od firmy vzorek k vyzkouseni, méte pocit, 7e Vas to zavazuje k uverejnéni
produktu?

J: Ne, to vlibec ne. Takhle k tomu neni moZné pfistupovat. Pokud firmy zasilaji n&jaké vzorky

k vyzkouseni, tak to nikdy neni Ze bychom si to vyZadali. Pokud si je vy#ddame, protoZe nas produkt
zajima a chceme o ném psat, tak pak predpoklédame, 7e o tom psat budeme. Ale pokud firmy néco
rozesilaji ze své vlile, tim se ur¢ité redaktor zavazovat nemize.

K: Je pro Vés dileZité, jaky mate vztah s organizaci nebo PRistou?

J: Je to aZ druhd volba, na prvnim misté je to, jestli je to pro &tenatky relevantni a jestli povazujeme
za dlleZité, aby se o tom ¢étendrky dozvédéli. Kdy? je mi firma nesympaticka, ale ma néco pro nase
Ctendrky uZite¢ného, pak takovy motiv mé prednost.

K: PovaZujete informace poskytnuté medilni agenturou za divéryhodnéjsi nez od PRisty firmy?

J: Ne. Myslim si, Ze relevance informace, kterou mi poskytuje agentura je stejnd, jakou mi poskytuje
klient. Agentury informace od klienta pfebiraji. Jsou agentury, obzvl4st ty, které se angaZuji v pééi o
zdravi, tak byvaji zpravy tasto doplnény odkazy na védecké studie, co? je hodnotné, ale to nebyva u
produktovych zprav. Byvé to spiSe u témat jako ockovéni, lé¢ba, prevence onemocnénti.

K: Neni to tedy tak, Ze mate medialni agenturu, s ni# spolupracujete dlouhodobé a tedy vite, Ze se na
ni mlZete s ohledem na davéryhodnost informaci spolehnout?

J: No, nevim. To bych nefekla. Je tfeba provéfovat, neda se fict, ze s nékym dlouhodobé
spolupracujeme .... My vlastné se 4dnou agenturou nespolupracujeme, oni spolupracuji s klienty a ty
informace ném poskytuji v zéjmu toho klienta. Ano, agentura, ktera je20letnatrhuaje
dlvéryhodna, tak kdy? pijde se zcela novym klientem, o ném3 jsme nikdy neslyseli, tak informace
neprebirame fekla bych nekriticky.

K: Mate vétsi podil informaci od agentur nebo pfimo firem?

J: To tedy nevim, to bych nedokazala rozdélit. Je hodné firem, kde si PR délaji samy. Myslela bych si,
Ze to mZe byt tak pdl napdil. Je to urcité ovlivnéno nasi sférou étenafd, hodné vyrobct kojeneckych
potieb agenturu nema.

K: To jsem docela prekvapend, ¢ekala bych e si velké firmy agenturu zaplati.



J: Ja si spi§ myslim, Ze agenturu si plati spiSe ty mensi. Jsou velké firmy, které se zabyvaji kojeneckymi
produkty, které agenturu nemaji a myslim si, Ze by ji potfebovali. Nemaji ji dlouhodobé a je to na té
komunikaci poznat.

K: Pracovala jste nékdy v PR?

J: Ano. V kontextu k dnesku jiZ to je mimo, protoZe to bylo pfed dvaceti lety. Tenkrat jsem si fikala, Ze
bych to nechtéla délat. Dnes bych se na to divala jinak. Dnes je tolik zplsob(, jak se d& produkt
prezentovat, jak se déd o ném psdt. To nesnese srovnéni s tim, co se dalo délat pred 20 lety.
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Kavérna v Berouné, ruino, mild mensi usmévava, brunetka, kolem 45 let

Druhy rozhovor

Nespéchd, réda si béhem rozhovoru popovida i na jiné téma (déti)
Unor 2020

Délka: 46 minut

D: PR neni to takova sranda, jak si kazdy mysli...

K: Kde pracujete?

D: V xxx sem editorka, a jesté délam doxxx Ve »x jsem pracovala 15 let. Byla jsem
nékolik let zastupkyni $éfredaktora povéfena vedenim redakce.

Nastoupila jsem jako $éf publicistiky, pak jsem byla zastupkyni $éfredaktorky a pak s povéfenim
vedenim redakce. Ted jsem tam externé, $la jsem na materskou, ale celou dobu jsem pracovala
z domu.

Tésné pred tim, neZ jsem otéhotnéla podruhé (dcefi jsou 4 roky), se zacal vydavat xxx Jsme tam
tFi, ja jsem editorka a piSici ¢lovék.

K: Je to jind prace nez ve xxx  ?

D: Ur€ité jo. Tady si zavyrébime, viechno. Ve si neumim predstavit, Ze bych mohla s dvéma
malyma détma, dcerka chodi do $kolky a ted' od zafi, viibec timhle intenzivnim zplsobem pracovat.

Takhle mohu pracovat po nocich, vétsinou to nejsou vé&ci, které spéchaji natolik, aby musely byt
hned. Mohu si to asové presouvat, podle toho, jak déti usnou.

K: V. xxx délate znacku xxx?

D: Ano, jsou tam tieba hracky, nebo déldme i specidlni vydéni, které se tykaji Véanoc nebo rodinnych
ritudll a ted' bude speciél o ekologické tématice, kde tvoreni zabirs jen velmi malou &ast. Zbylé jsou
¢lanky, chystam tfeba o ekologickych materidlech, kam chci pouZit xxx.

K: Mate pocet ¢lankd, které musite napsat?

D: xxx je dvoumési¢nik a mezi tim jsou specidlni vydani, ktera se prodavaji na sténcich i

v knihkupectvich. K tomu méme eshop, kam dé&ldme dalg produkty jako kalendéfe a diafe. Jsou tam
texty, napfiklad ZaZitkare, prazdninovy denik, pisanky, kde je malinko poctivych informaci. Takze
neustéle néco vyrébime.

K: Kde shanite informace?

D: Kdekoliv, tady jak sedime, jsem si viimla fotek ptakd... budeme mit téma ptéci na zahradé, ke
viemu, co vidim rozvijim potencionalitu. Vidim tfeba néjak ordmovana okna a u? si fikam, ze bychom
mohli dat téma rdmy a natahnout to na reportas a pojednat historicky sloh.

K: Prc xxx jste také tak fungovala?

D. Ano, tplné stejné. Clovék musi neustale viechno vnimat a jaky pfibéh by z toho $el udélat, hezky
zabalit a prodat.



K: Chodi Vdm PR nabidky?

D: Desitky denné aZ tydné. IT mi naddvd, Ze mam pfeplnénou schranku. Ja vim, ale ja to nestihdm tak
rychle mazat. Sla jsem za nimi a fikdm, koukejte, co mi pfi$lo od réna a oni vidéli ten objem email(

s nevyZadanymi informace a tak mi schranku zvétsili. To jsou tydné desitky aZ stovky zprav, néktery
den je to pfehrsel. Citim se pretizena.

K: Jak z toho vyzobavate, co potfebujete, co Vas zajima?

D: Udélala jsem si dva emaily. Sluzebni a soukromy. CO dé&ladm s kolegynémi jedu pFes soukromy
email. Co neni tak Uzka spoluprice déldm pfes pracovni email. Tam jdu jednou za t¥i, Etyfi dny.
KdyZ jsem na tyden pry¢, tak vim, Ze mi bude trvat nékolik hodin neZ bez &teni jen podle predmétu
zprévy vyhazu ty emaily, které viibec nepotfebuji a néjakym zplsobem si roztFidim ty, které mi
moina nékdy k nééemu budou.

K: To délate podle tématu?

D: Ano, v podstaté pfedmét zpravy mi rovnou fekne, co si hodldm preéist a co rovnou smazu.
Nékdy mi to uz rovnou Fekne i to jméno. ProtoZe vim, Ze ten Elovék neni schopny mi prestat
posilat, co mé nezajima. Tfeba téma zdravotnictvi. To uz ani nebudu odpovidat a takovych lidi je
spousta. To je potom neprofesionalni a takovymi lidma se uz nebudu zabyvat.

K: Vybavite si spolupréci se znackou xxx za posledni dva roky, tedy poté, co prestala spolupracovat s
agenturou?

D: S Agenturou to bylo mnohem intenzivnéjsi. Jakmile v tom ma ¢lovék zkusenost, lidi osobné zn4,
tim lip vytahne témata, kterd muzou konkrétnimu novinafi k né¢emu byt. Ta cilenost je lepsi, nez
takovy ten pfistup, tak ted’ to posleme 50 lidem a nejlepsi, kdyz tam v hlaviéce zapomenou jména
téch ostatnich kolegti. To si élovék Fika. To jsou zFejmé ty exkluzivni zpravy. Neplisobi to dobfe a ve
chvili, kdy je élovék neustale zahlceny, co ho nezajim4, pak takové zprivy okamzité mazu. VytvoFi
se predem odpor.

K: Tedy rozhoduje téma zpravy, kdo to posil3, a hlavné pfedmét zpravy... TakZe je pro vas
duleZitéjsi, kdyZ napiSe jednou za €as a posle néco diilezitého?

D: Ano, stati tak jednou za mésic. Tfebz xxx e pro mé& osobné& milejsi, kdyZ mi jednou za mésic
posle néco, co je promyslené, co m& mlze zaujmout, nez porad néco. Ted' spolupracuji s PR
agentkou, ktera to déld moc dobfe. Selektuje nabidku podle toho, komu pise. Vi, Ze mé zajima co
délaji néjaké Zeny, ruéni prace, co souvisi s volnym &asem, kreativitou... vidycky mi pole dobré
obrazky, coz je podstatné, posle mi p&t Fadek ke kazdému tématu s webovkama toho, o co jde,aja
vim, Ze vétsinou z téch 4, 5 véci se mi jedna bude hodit. Schovam si je a pouije ji tfeba az mésic.
Ta niz3i frekvenci peélivéji vybranych informaci je lepsi.

K: Tedy je pro Vas lepsi poslat méné textu a konkrétni odkaz nez cely élanek s uritym tématem?

D: SpiSe bych se zeptala: miZeme Vam napsat &lanek jak si hrat venku? Budou tam tyto body...
hlavné abych to nemusela &ist cely, to je d&sivy. Ty kvanta textli, co musime zpracovat jsou tak
straSné velky, Ze jakykoli text, ktery nemusim &ist, netu, nikdy. Staéi 4-5 Fadek, dostali bychom to
do tydne, pan doktor Omatka k tomu néco fekne a poslete fotky. Chcete to tak? To naprosto
dostacujici vstupni informace.

K: Takhle ta komunikace emailem Vam vyhovuje?
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D: V mé Zivotni situaci, jo. Skoro nikam nechodim. Zilezi na situaci a médiu novinare. Kolegyné,
kterd bydli v Praze, mé dospélé déti, celkem rada nékam piskotaéi a #vani. Ale j& musim sviij &as
odvaZovat, tak na email odpovim tfeba v deset veéer, ale nékam chodit? Pro¢?

K: Ovéfujete si informace od firmy xxx?

D: Pfemyslim, jestli bych si to viibec po nékom ovéFovala. To jsou informace druhu a od zdrojd,
které nemam dilivod zpochybnit. Nemam nejmensi diivod pochybovat o tom, co se mi tam
predklada.

K: KdyZ Vam tedy piSe nékdo koho znéte, tak to povazujete za spolehlivy zdroj?
D. Ano
K: A kdyZ Vam napise nékdo, koho viibec neznite?

D: Tak jde o to, o co jde. Psala jsem do ekospecidlu o spravném skladovani potravin. Byl tam produkt,
o kterém jsem nikdy nesly3ela. A protoze mé v3ichni zaplavuiji genidlnimi produkty, které jsou

k ni¢emu nebo zbytecné, tak jsem si chtéla ovéfit, co to je. Procetla jsem si web vyrobce, zjistila jsem,
Ze za tim stoji vysoka Skola, je$té to déla chranénd dilna, tedy to povazuji za dostateéné
davéryhodné.

KaZdy pficetny novinaF, kdyz pochybuje, nema problém si Fict o dopliujici informace, védecké
zkousky, grafy. Na to, aby nékdo napsal popisek k pytli na brambory... na to uz vlastné nikdo nema
&as. Pokud to neni specializované médium, které vyzaduje hluboké sondy do problematiky, tak kde
by na to bral éas.

K: Délate i to, Ze si Fikate o témata a fotografie sama?

D: Ano, to déldm pravidelné. Kdyz vim na koho se obratit a e ma dobré fotky, tak to délam.
K: N&které firmy rozdavaji vzorky na vyzkouseni? Pfijimate je?

D. Ano

K: KdyZ néco dostanete, citite se zavdzéna o tom napsat?

D: Ne, nemam, protoZe to neni nic na vyzvu. Je to obecny zvyk nékomu néco davat, coz je prima.
Nikdy jsem nedostala nic tak velkého, abych z toho méla néjaké pocity. Tfeba u kosmetiky je to
specifické. ProtoZe ty firmy v téch ¢asopisech inzeruji a stejné o tom produktu bude muset
redaktorka psat. Spi§ to beru z hlediska ¢asu. DFiv mél élovék na napsani textu desetkrat vic ¢asu.
Dnes se ta doba tak zrychlila, Ze obt&Zovat se na néjakou tiskovku nebo prezentaci, to je zdsah do
volného €asu redaktora.

K: Co néjaké video prezentace?

D: Kdyby to bylo téma, které mé zajimd, tak si to rada pustim. Musi to byt ale dostateéné kratké a
musi mé to skuteéné zajimat.

(a &: Vnimdte rozdil mezi komunikaci s agenturou a PR specialistou firmy?

\_S’}(“

: Ano, lep3i je pro mé agentura. ProtoZe ma odstup. Ted jsme mé&li absurdni kauzu s jednou ¢eskou
firmou, s kterou jsem komunikovala napfimo. Ti lidé nas viibec nepochopili a mysleli si, Ze si z nich
déldme legraci. Todle by agentura vychytala. Ta by klientovi vysvétlila, Ze je to tak v pofadku. Jak ti
lidé neznaji medialni prosttedi, tak viibec nemaji predstavu. Kdy? je klient nespokojeny, tak Fve na
agenturu a né na mé. Obéma stranam jde o to, napsat &lanek a agentura to bere jako profik, zatimco
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klient je do toho moc emoéné vtazeny. Nedokaze mit odstup. Nechape, pro¢ jsme toho napsali
malo a nedali vice fotek.

K: KdyZ Vam posle agentura podklady, taky rozliujete z hlediska divéryhodnosti jaka agentura?

D: Taky, existuje v Praze jedna agentura, kterd tak strasné tlaéila na pilu a volili tak neprofesionaini
tén komunikace, Ze jsme to vSichni mazali.

K: A ta kontrola probiha tak, Ze vdam poslou tiskovou zpravu a pak vam volaji, jestli to otisknete?

To taky, ale uZ ta dikce emailu. Spousta zbyteénych slov. Ty 4 Fadky, které jsem ochotna z emailu

pretist, v nichz chci &ist: Dobry den, pani xxx, .posildm Vam informace k novym botam,
které maji fakt uZasny podrazky, takze déti nepromoknou ani do minus péti stupiiti a v povodnich,
to chci. A oni psali: dobry den, pani  xxx, tak uz mame zase jaro, ptaéci ndm zpivaji, sviti

slunicko, déti ndm chodi ven... a tim konéim. Svoje 4 Fadky vy&erpali. Nebo pak jsou taci, ktefi
vyvolavaji v Elovéku vycitky svédomi. To také nechci. J& kdyZ miZu, tak o tom napisu.

K: Inzertni oddéleni po Vés chce, abyste psali ¢lanek pro inzerenta?

D: Urcité, ano, to délaji. Nemd cenu se tvafit, Ze to nékdo nedéla. A neni nejmensi divod, pro¢ to
neudélat, kdyz ty texty nejsou proti integrité ¢lovéka. Nékdo méa celostranu a my mu k tomu ddme tip
na produkt.

K: Stava se, Ze Vam inzertni oddéleni stédhne tip na produkt s odivodnénim, 7e vyrobce neméa
zaplacenou reklamu?

D: Ano, ve XXX se to stdvalo. Hlavné u velkych vyrobc, ktefi masivné inzerovali u konkurence.
K: Délala jste nékdy v PR?

D: Ano, jednou v agenture a jednou pfimo ve firmé. Byla jsem v agentufre, ktera délala politické
strany a zacala délat H systém a ja jsem odesla, protoZe se mi to nelibilo. A pak jsem délala pro
selektivni kosmetiky — Lancome, Sisley. Helena Rubinstein ... tam jsem délala PR

K: Délala byste dneska néco jinak?

D: Asi ne, bylo to naprosto v poradku v tom Case a prostfedi jaky byl. Nékteré véci se opakovaly,
Francouzi vyrobi parfém, dostanete knizecku, udélate k tomu tiskovku ve fialové barvé, v takové
restauraci, kde k tomu maji tohle jidlo, pfijdou lidi, usmivate se na né&, date jim dostatek jidla,
prospekty, tasticku s flakonkem, odejdou, nechaji si to, napi$ou, to neni nic t&zkého.



Zofie
3. Treti rozhovor
V kavdrné Paul v OC Fléra, docela klid, mild brunetka, mensi, kolem 45 let
Nespéchad, ackoli si odskocila z préce, je v klidu.
Tésné pred Covidem, biezen 2020
Délka: 31:04 minut
K: Pro jaké médium pracujete?
Ji Xxx a xxx
K.: Jak dlc.a'uhq_ste v médiich? (Lfb Q}
J: V. médiich od roku 97 a tady od roku 98
K. Méate stale stejnou pozici nebo ménite?

J: Ne, ne, v ramci ¢asopisu mam pozici redaktorky a ted'i editorky (editorka &te texty a vybird, co se
tam hodi)

K: Mate pocet ¢lanku, které musite napsat?

J: Mdme svoje rubriky, které plnime, tedy se to li3i podle toho, kolik stranek zrovna ten mésic maji.
Nepocitdm to na ¢lénky ale na rubriky.

K: A téch je kolik?
J: ZéleZi, to se nedd srovnavat. Rubrika Gurmet je tfeba jedna. ale ma deset stranek.

K: Kde hledate inspiréci

¢ Jd:Ztiskovych zpravy, samoziejmé, to docela velky zdroj. xxx je tydenika xxx je mésicnik.
V tom tydeniku je vét3i spotieba téch €lankd, témat, informaci. Takze tam se samozfejmé z vétsi &asti
Cerpd z téch tiskovych zprav a externiho prostfedi. Ve xxx je to jinak, tam spis$ jsou to opravdu

J véci, které zaZivame, ktery nés oslovuji, tam jde ta inspirace spi$e z naseho okoli.
K: Ovéfujete si informace z 722

J: VétSinou ne. KdyZ jsou data nebo webové stranky tak to jako editorka kontroluji, kdy? je kulturni
akce, tak kontroluji, jestli je sprévné datum nebo jestli jsou webové stranky funkéni. Potom kdy? se
déld téma ve xxx, tam je to téma obsahlejsi, to nemuze byt postaveno na jedné tiskové

zpravé. Tam se zvou odbornici a je to z vice zdroj, tam se vét$inou to dava k nahledu odbornikovi,
takZe kdyby tam byly n&jaké nesrovnalosti, tak by na to upozornil on. My to vétiinou neovéfujeme.

K: KdyZ se budeme bavit o firmé xxx  vybavite si spolupraci s nimi?

agenture,
J: No hlavné diky ~  kterd délala PR. Tak diky ni.

K: A kdyZ se budeme bavit o obdobi, kdy pro xxx uZ agentura nepracuje. Je pro vas ta spoluprace
jind?
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agentura
J: Ur¢ite, byla hodné osobni. Ona méla zpiisob préce, Ze posilala kaZdy tyden nebo je$té astéji

rGizné zpravy od svych klientl. TakZe ta &etnost byla mnohem vétsi. A tim, Ze jsme se znaly, tak to
bylo i na osobni bazi.

K: Ted'Vam od firmy néco posilaji?
J: Nékdy. Ale neni to s néjakou pravidelnosti, spi§ vyjimka.

K: To, co Véam pfijde, Vam pfijde uziteéné?

K: Jste radsi kdyZ vam prichazeji tiskové zprévy nebo byste radéji $la na néjakou osobni schiizku,
tiskovou konferenci.

J: Jak k €emu. Urcité preferuji, kdyZ neznam PR, tak jsem rdda za osobni schiizku. Spojim si ten oblicej
a vim s kym, za tu firmu komunikuji. Nékoho to tfeba obtéZuje, za mé je to pfijemnéjsi forma, kdyz
vim, s kym si potom piu. A u téch produktl stati tiskové zpravy, ale pak i kdy? je to néjaké téma
tfeba k détem, jak se nautit na kole, tam samoziejmé staéi tiskovd zpréva, ale pak je dobré si jednou
za Cas véci prohlédnout na Zivo a osahat. Fajn byla n&jaka posledni akce v Kotvé, jak jsem byla. Tam
bylo v3echno zboZi vystavené, mohli jsme si to prohlédnout. Kdy? jsou ty véci né&im unikétni, zvlastni,
tak pak je lepsi ta tiskovka nebo prezentace. Zvlast u véci, ja tfeba délam spotrebice, tak tam je to
samozi'ejmé GpIné o né¢em jiném, kdy? to vidite a vidit& jak to funguje.

K: Nezahlcuji vas tiskové zpravy?
J: Zahlcuji, ale vim, Ze to potFebuji ke své pracit
K: A kolik Vam jich chodi tfeba za den?

J: No, tak stovka. A jsem pak tieba v situaci jako ted, byla jsem na horach a kdyz jsem pijela, byla
dal3i tyden uzévérka, takze mam néjakych 700 emaildi, které musim projit. Ale je to zdklad mé prace a
nemohu rozhodné fict, Ze by mé to zahlcovalo. Maily, které vim, Ze nevyuziji do svych rubrik si

\| odhldsim. Ale véci pro moje rubriky, chci mit pfehled, takZe tim, e mam rubrikyy kulturu bydleni\déti,
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tak téch emaill chodi velkd spousta. Ale ja to prosté chci védét, tak to neberu jako néjaké zlo. Co je
priSerné, to musim Fict, kdyZ se ty emaily posilaji vicekrét. To je stra¥n& obtéZujici. Protoze nékdo to
moZnd pouZiva nahodile, ale ja opravdu kazdy email prohlédnu, jestli je pro mé vhodny, a stahu si ty
véci k sobé do svych sloZek. KdyZ si pak stahuiji dalsi Gschovnu a zjistim, Ze ty fotky uz mam, Ze je to

| stejny email se stejnyma fotkaima, tak to mé opravdu rozzufi. To mi uiré &as. Stejné tak samoziejmé
emaily typu: minuly tyden jsem Vam posilal tiskovou zprévu, dorazila Vam, jsou opravdu zbyteény,
akorat toho Clovéka roz¢ili. Stadi to fakt poslat jednou a nezdrovat vyptévanim, jestli se to poutije, to
nikdo nechce.

K: Jste za systém, kdy vdm chodi tiskové zpravy od klientd, rada, nebo byste radsi je kontaktovala
sama?

J: Na to neni absolutné ¢as. Toto je jediny systém, ktery miZe fungovat. Kdy? j4 mam kontaktovat
né&jaké firmy do rubriky bydleni, aby mi néco poslala, to ja nedavam, protoZe na to neni &as. Rubrika
je hodné o fotkdach. Ja si vyzadam néjaké fotografie k tématu a oni mi poslou naprosto nepouzitelné
fotky, kvalitou nebo se mi prosté tam nehodi. Je mi trapné, 7e zdriuji agenturu, PRistku, tak sebe
sama. ProtoZe kdybych méla pfistup do ftp nebo néjaké databéze nebo mi pravidelné od nich chodily
fotky, tak si stéhnu jenom to, co potfebuju. Abych rozesilala 10 emailii a potom zjistila, Ze z toho neni
nic pouZitelné, tak to je pro mé asové nemyslitelné.
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K: Tedy pouZivéte databanky a vyhleddvate si v nich sama.
J: Naprosto
K: Podle jakych dalSich kritériich kromé pfedmétu si emaily t¥idite?

J: Dost déla to jakym zpiisobem je zprava napsand. KdyZ za&ina email tim, Ze je pravé jaro a Ze uz
pljdou déti ven... ja to chdpu, Ze je to néjaky zplsob lidské komunikace, ale je to fakt zbyteény. To
miZe leckoho odradit, abych hledala dvé& minuty o éem zprava je. Ani to neni vtipné. Cenni se vécnost
a aby to bylo sviZné napsané. Ne zadna omacka kolem. KdyZ u? ten den étete po sedmé, 7e uz ndm
zaCind jaro a brzy budou Velikonoce. Za mé staéi uplné ,dobry den” ale vim, Ze i za kolegyné.

K: Mate radéji, kdyZ dostanete kusé informace nebo radéji cely éldnek s citacemi odbornikd.

J: Jak k éemu, tady stra3né zaleZi na rubrice. Tfeba do bydleni, je mi to k ni€¢emu. To je koukaci
strénka, fotkova a informace tam tolik nejsou. KdyZ mém ale déti v Katce, tak potfebuiji, aby ten
Clanek byl z vice Ghli a chci tam dat tfeba plavani Juklik. Zprava je ud&lané na to, jak udélat détskou
oslavu a jsou tam kromé Jukliku zminéné i ostatni tipy. Pak to celé rada pouZiju, protoZe sama bych si
takové tipy nehledala. To by mé to téma musela vice zaujmout.

K: Je tedy lepsi s vdmi dopfedu dohodnout na jaké téma ma &lanek byt?

J: Hm, lidé, se kterymi spolupracuji vic jiZ védi, co ja chci. Tam to funguje na zakladé zku$enosti.
Radéji se spi§ domluvit, kdyZ mam kulturu, tak to jsou jen tipy, tam neni tfeba néjaky del$i text. Tfeba
agentura xxx presné posila ucelené ¢lanky s vice tipy, ta neposila klasickou tiskovou
zprévu. To je velice piijemné. Za mé super, kdyZ ma PRista vice klientd, které mize takhle propojit.

K: Agentura xx je né¢im jind, neZ ostatni agentury?

J: Ano, Uplné vybocuje, je to velka vyjimka. Jesté mam takovou jednu agenturu z oboru bydleni.
Vidycky jsou to majitelky.

K: Dostavate od firem vzore&ky?

J: Ano

K: Citite se pak zavdzand o produktu napsat?

J: I'kdyZ to neni na vyZadani, tak je to takové nepsané pravidlo, Ze se to zafadi. Je tam urcit& v&tsi
pravdépodobnost uverejnéni. Pak ale samoziejmé véci, které jsou nepouzitelné a nemohu je zafadit,
ani kdybych chtéla. J4 si tfeba hodné pi3u o knizky, tim, Ze d&ldm kulturu, a pak kdy? ji dostanu tak tip
dam, kdy? to tedy neni tplna hrliza. B&Zné produkty do tydeniku uréité ovlivni. ZaleZi také na rubrice.
KdyZ jsem pod ni podepsana, tak si dévdm zaleZet a ddvam tam jen véci, co se mi libi. Kdy? je to
obecnd rubrika tieba v Katce déti, tam i kdyZ mi to pfijde hrozné, tak to tam dam. Vim, Ze to
¢tenarkam pfijde GZasné. Tam se to musi pfizpUsobit vkusu. Pokud to neni tiplné inzertni tip nebo
nafizeni z marketingu, tak si to tam dévéam podle sebe.

K: Inzertni oddéleni Vam nafizuje co méte zafazovat?

J: Je to Cim dél astéjsi a je to docela nepfijemna situace. (nechce se ji o tom mluvit) Tfeba maji
k inzerci redakéni bonus.
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K: A funguije to i tak, Ze vdm marketingové oddéleni kontroluje, zda znatky v tipech v médiu plati
reklamu?

J: Ano, nékde ano, v nékterych rubrikdch uréité. Tfeba v kosmetice je to hodné propojené s inzerci.
Firmy, které inzeruji maji pfednost. Ale v mych rubrikach, které nejsou tak inzertné zajimavé, mi to
zatim nikdo nenafizuje. Ale to se mlze samoziejmé kdykoli zménit.

K: Rekla byste, 7e se to v &ase vyviji?

J: Ted'se ur€ité stradné posunula inzerce, Ze inzerenti nechtéji image inzeraty. To uz pro né neni
viibec zajimavé. Chtéji to mit propojené s redakénim obsahem. DFive jsme méli v &isle jeden
advertorial, kdybychom neméli limit, tak by jich inzertni oddéleni bylo schopné udélat dvacet.
Nemdm to Uplné réda. Chépu, Ze penize jsou tfeba. Ale spousta &tenarek myslim, 7e nevnimd, 7e je
nad tim napsano advertorial. Berou to jako na§ redakéni €ldnek a nejsou to vidy v&ci, s nimiz se
muZeme ztotoZnit. Graficky 3patné podklady, nezapada to do toho &isla. Myslim si, Ze to hrozné méni
obsah €isla, celkovy vzhled a dojem z ¢asopisu. Kdy? to oteviete, tak na prvni pohled vidite, co je tam
vnucené a co jsou nase véci. Nékdy je to tak pfiserné. Klienti mnohdy nemaji soudnost a mysli si, ze
viechno védi nejlip. Opravdu je to vnimané jako souéast &isla a nedd se s tim nic délat. Je to takovy
vécny boj.

K: Méte radéji, kdyZ ¢lovéka, s nimz komunikujete, znite osobné?

J: Ano, urcité. J& absolutné nevnimam, kdo je z jaké agentury. Mam &lovéka spojeného se znackou,
s tim co vim, Ze od néj pottebuju. A viibec u velkych agentur nerozliuju, lidé se tam hodné méni a je
to zmatek. Néco jiného jsou mali¢ké agentury jako . Tam vim.

K: Pracovala jste na pozici PR?
J: Ne.
K: Co byste poradila PR, jak komunikovat.

J: To je hrozné téZké byt v téch nlizkach mezi klientem a redaktory. J4 bych to nechtéla. Za mé je to
obtiZnd pozice snaZit se to néjak vybalancovat. Za mé uréité upfimna komunikace. N&kdo se mnou
mluvi ve stylu, Ze pro mé néco déla v mém vlastnim zajmu a ja pak zjistim, Ze je to jinak.
Obalamucovani je $patné. KdyZ pak nékdo napie, potFebuji zaradit jesté tyto tipyi, protoze na mé
tlaci. Tak je to pro mé normaliné zkousnutelné, protoZe vim, e je to préce. Kdy? se pfiznava barva,
tak to beru. Lepsi neZ néjaké tanecky kolem toho, Ze je to nejiizasnéjsi novinka. Tady se myslim
vyplati hrat na rovinu i z hlediska dlouhodobé komunikace. Tim, Ze vime o co jde, tak to dokazeme
pochopit

K: déla to hodné lidi?

J: Ani ne. S nékterymi se dd mluvit rozumné. Chépu, Ze produkt je tfeba vychvilit, ale j& nejsem
zékaznik. J& to mdm taky jako svou préci a miZeme se o tom bavit normaln&. Kdyz mi nékdo o
znatce, o které vim, Ze je nespolehliva a $patnd, vykladd, Ze je nejlepsi na svété. Tak se Elovék
pousméje. Md to fict normalné: ano méame nizkou cenu, ale snazime se o tohle a tohle.
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Viktorie
Ctvrty rozhovor
usmévava prijemnd blondynka, mladsi lehce pres 30, nespécha, ale odskodila si z prace
Kavédrna Wild at heart, Fléra, klid, tésné pred koronavirem
Bfezen 2020
Délka: 18:51 minut
K: Pro jaké médium pracujete? a “&eMe" Ve
V: Poslednich osm let jsem délala pro xxx (spousta médii)
a pak jsem naskocila do . A ted od dubna jdu do xxx . kde budu
délat life style, tedy sekce xxx a magazin. V rozhlase jsem délala kulturu a jazzové scény. Zila jsem

v Berling, tak jsem délala berlinskou scénu. To jsem osm let na volné noze, jinak v novinafiné jsem uz
15 let.

K: To jste studovala Zurnalistiku?

V: J4 jsem délala muzikologii a k tomu jsem si pfiddvala Zurnalistiku jako specializaci. Mné to bavilo,
uZ na gymplu jsem vyddvala ¢asopis. Pak jsem nastoupila tady v Praze na Zurnalistiku a zjistila, jsem,
Ze lep3i je praxe neZ studium. Bylo to ndroéné, méla jsem zkusenost a védéla jsem, co mi tam
povidaji. Takze jsem $la spi$ do praxe.

K: Kolik textu tak za mésic napisete?

V: Fiha. Primérné tfeba ¢lanky tydné (vaha), zélezi samozfejmé, jaky mél ¢lanek rozsah. Clének na 4
strdnky nebo pfispévek na pul hodiny samoziejmé zabral €asu vic, ale primérné bych tipla, takttydné.

K: Kde hledate inspiraci?

V: Ve vlastnim Zivoté. SnaZim se mit o¢i oteviené. Probirdm to se svyma kamaradkama a

kamaréd . s okruhem nejblizSich lidi. Oni sami pfichdzeji s ndpady, co bych mohla napsat. To je
velky inspiracni zdroj. A druhy, kdyZ uZ fakt nemam téma, tak se divdm na mé oblibené zahraniéni
tituly a tam si tfeba feknu, je to je 7aiimavé téma, to bych mohla zpracovat.

K: Vybavite si spolupraci s firmou xxx?

V: Ano. Ja to vétsinou délam na osobnéjsi bazi. KdyZ néco potFebuiji, tak kontaktuji konkrétniho
Clovéka. J4 se vétsinou snazim se osobné s témi PRisty potkat, abych méla k tomu obligej. Je to pak
vice osobnéjsi a lépe si to vybavim. Tedy i v tomhle pfipadé to bylaagen. , se kterou jsem
komunikovala: Potom, kdy? presli, tak mi chodily zpravy, které byly hlavné o novinkach, co je ted' na
trhu a tipy na vénocni ddrky. A to ja vniman jako takové postouchnuti toho novinare, aby néco
inicioval. J si pak feknu, Ze na zéklad podklad vymyslim néco svého a pak teprve na zakladé toho
svého tématu kontaktuji toho PRistu s konkrétnim poZadavkem.

K: Méla by to firma délat jinak, posilat vdm tfeba celé téma a hotovy text?

V: Ja mam réda sv(j autorsky text. KdyZ mi nékdo pFedloZi hotovy text, tak to beru jako podklad, a
vim, Ze budu mit touhu ho maximalné prepracovat. Nerada preklapim text, délam to tplné
miniméIné. TakZe hotovy text u mé nemé moc Ucinnost. Co mam rada? Spi§ kreativn&jsi p¥istup, e to
neni néco, co se evidentné posila dal$im 200 novinafim, je to né&im personalizované. Velkym
faktorem je osobni pfistup, vim Ze od tohoto €lovéka si email prectu, protoze ho zndm. Mame za
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sebou néjakou historii spoluprace a vime, co od sebe chceme. To je tieba faktor, pro¢ si oteviu email
od toho ¢lovéka.

K: Jakou frekvenci kontaktu s PRistou od firmypreferujete?

V: Urcité, je pro mé vyhodnéjsi, kdyz PRista kontaktuje novinafe. Aby se pfipomnél, protoze v té
) zédplavé, je toho tolik, Ze je to nepfeberné mnozstvi. Frekvence od XX mi vyhovuije.
K: Ovéfujete si informace?
CL’ |
\ V: ZaleZi, jaky je to tip informace. J4 si rdda &isla a vyjadFeni varifikuji z jiného zdroje. MiniméIné tfeba
ze dvou. Kdy? je informace, kterou bych chtéla pfebrat tak si to snazim jesté zjistit.

K‘; Vyhovuje vdm kontakt formou tiskovych zprav, nebo byste radéji jiny typ komunikace?

A

y\[7 V: Radéji bych aby byli akénéjsi. Vyhovuje mi osobni pfistup face to face nebo vétsi akce, kde se

/5\ ! potkdm s dal$imi novinafi. MiZeme se domluvit, co jak pojmeme a zérovefi je to pro né jednodussi,
\ / Ze to nemusi komunikovat s jednotlivymi novinafi.

(¢ ,»\’/)\L K: Byla jste na xxx café?

V: Byla jsem tam jen jednou. J& jsem do zéfi sedm let Zila v Berling, takZe jsem musela tyto akce
bohuzel odmitat.

K: Chodi vdm hodné tiskovych zprév? Citite se zahlcena?

\  V:Ano, za poslednich 14 dni jsem moc necetla email a mam jich tam 1064 nepfectenych. Tedy
primérné néjakych 80 denné.
.—_"""

/i\a; K: Jak se v tom orientujete?

,AIO\J \\) V: Mdm to hodné ostitkované. Nékteré véci mi jdou automaticky do urcitych kategorii, protoZe jinak
{f\ bych se v tom viibec nevyznala. Jde mi to do konkrétnich $katulek a ja vim kam pfipadné séhnout.
M3ém to rozdélené podle témat a podle jména. S lidma, s nimiz komunikuji &asté&ji, nebo je to téma
k némuz pisi ¢ldnek, tak ty emaily si nechdm spadnout do hlavniho feedu, abych si to mohla pFetist
prioritné.

K: PFi hodnoceni vhodnosti zprévy se soustfedite tedy na odesilatele nebo i na pfedmét zpravy?

V: No, pfemys3lim, jestli to otevirdm podle jména nebo pfedmé&tu. Prvni asi zaregistruji jméno, jestli
mi néco fika, druhy je, co je napsané v pfedmétu a pokud zjistim, Ze to neni spam, pak to tieba jen
rychle oteviu, abych zjistila, co obsahuje. KdyZ je to zajimavé témat, tak si to necham jako
neprectené, abych se k tomu vratila. KdyZ to je téma mimo mdj rajon, tak uZ sto podruhé neotvirdm.

K: Mate pocit, kdyZ dostanete od firmy vzorek, Ze jste zavazand se o produktu zminit?

V: Nevnimam to tak. V&tSinou se snaZim, aby produkt, ktery ziskdm, byl prolinkovany k tématu, o
- némz piSu. Abych nedoporucovala néco, co je nekvalitni. Abych si za tim stéla, kdy? je to pod mym
\\9\\ g~ jménem. KdyZ mi néjaky PRista nabidne na vyzkou3eni vzorek, ktery jsem si nevyzadala, je mimo mé
v téma, muj zdbér, tak to vniman jako takovou milou pozornost. Tfeba mé to oslovi a tfeba se k tomu
zpétné vratim nebo vim, Ze se mohu na tohoto &lovéka obratit. Ale Ze bych to vnimala tak, Ze o tom
musim napsat, tak myslim, Ze tuto fazi uz jsem prekonala.

K: Vnimate spoluprdci s agenturou jinak nez s PRistou firmy?



V: Ne. Ale je pro mé vyhodnéjsi, kdyz je PRista, ktery ma pod sebou nékolik zna&ek a jé vim, Ze se na
né&j mliZu v né¢em obratit a on mi k tomu nabidne je$té n&co, tak je to pro mé samozfejmé
yhodnéjsi. Nemusim oslovovat tfeba pét dal3ich firem.

NN
: X
6<¥ ] _/ K: Pfijdou vém informace od medialni agentury diivéryhodné?
(\p~ V: Ano, vnimdm, Ze zavedenym agenturdm mohu vice vé&fit, nez nékomu no name.
K: Délala jste nékdy na pozici PR?

V: Ano, délala jsem dva roky PR hudebnim kapeldm. Promovala jsem je, snazila jste se zasilat tiskové
zpravy. Ale vic mé bavilo o tom psét neZ nékomu néco nabizet.

K: Co byste PRistovi poradila, !ak komunikovat s novinafi? “\'Vl't‘l‘lb
V: Aby ta jeho préce byla efektivnéj$i? Tézko fict, na kazdého novinafe piisobi néco Revéhe. U mé by
mé presvédcilo rychlé reagovani, pfijemna komunikace a p¥i prvnim kontaktu, aby mé zaujmul ...
V"R kreativné&jsi pFistup. Aby to nebylo 3ablonovité zasilani tiskovky, které se da zaménit s jinou znackou.

m A potom ten osobni pfistup.



Sarka
Paty rozhovor

Kavarna Perén na Andélu, po koronaviru, mild $tihla brunetka, kolem 45, béhem rozhovoru obéas
koukne na hodinky. OdskoCila si z prace, jsme domluvené na pl hodinovy rozhovor

Cerven 2020

Délka 26:37 minut

K: Pro jaké médium pracujete?

L: Pro &asopis xxx '\)\ Q}x
K: Jak dlouho?

L: Od roku 2009. Prosla jsem pozicemi editorky, pak jsem méla na starost web xxx ktery je
ted' souddsti xxx Tenkrét to byl spole¢ny web pro Zenské ¢asopisy xxx

XXX si zacal budovat sv{j. Tam jsem se tfi roky starala o web a soucasné jsem psala do
Casopisu. Ted jsem posledni rok vedouci vydani &trndctideniku xxx loni jsme slavili 25 let na
trhu. Ja jsem vice méné vedouci vydani a délam i editorku. Ma@m na starosti prakticky chod redakce.

K: Inzerce je vedle? A je pro cely vydavatelsky diim?

J: Inzerce je vedle, je pro celé vydavatelstvi, ale my mame vyé&lenéné t¥i pani, které se staraji o inzerci
k ndm do ¢asopisu. Je to hodné provadzané. Musi jim vychazet vsttict. Casto prodaji jako bonus
k inzerci redakéni tip, takZe to my pak musime zapracovat.

K: Bylo to tak vidy nebo je to trend posledni doby?

J: Ja bych Fekla...odchdzela jsem 2011 na tieti mateFskou a za tu dobu se to stragn& zménilo. Téch
poslednich 5, 6 let se to zménilo. Je to uZ ted viude.

K: PiSete také sama ¢€lanky?

J: UZ mélo, ale snaZim se. Méla jsem na starost wellness rubriku a délam rozhovory kolem sportu a
vychovy déti. Ob&as i celebrity.

K: tedy nemusite psat urcité pemzun textu?

J: ne, ne, na to jd mam redaktorky. Ale spole¢né probirdme témata a dohodneme se na tom. Kdy
nékdo navrhne téma, o kterym jsme psali jiz p&tkrét tak se dohodneme na jiném. Vznika to
spoleényma silama.

K: Kde se inspirujete?

J: Mné inspiruji hlavné lidi kolem. VétSinou, kdyZ zaslechnu, ze nékdo d&la néco zajimavého, tak tim
se necham inspirovat.

K: Vnimate rozdil ve spolupraci se znatkou xxx pred a poté, co jiz nepracuji s PR agenturou Xx ?

J: Ja jsem je zaregistrovala diky agen. To byl mdj prvni kontakt, ja jsem tu firmu vilbec neznala. Se
xxx  jsme komunikovaly o cyklistickych vécech, tak pfes ni. J4 mam pocit, 7e ted' délaji ty setkani v
Kotvé. A to jsem dokonce jednou byla, ale viibec si nevybavuii, jestli to jesté bylo pres xxx . Bavilo
mé to téma. Bylo to Zero Waste a byla tam Kereste$ova.
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K: A ted'vam néjaké tiskové zpravy nechodi?

J: To jd si vilbec neuvédomuiji. Pfipravujeme vidy na den déti a Vanoce détskou dvoustranu, a to si
myslim, Ze tam nic nebylo. Posilaji vibec néco? Myslim, Ze ted' aktualné mi nic nechodi.

K: Jaky styl komunikace Vam ze strany firmy vyhovuje — tiskové zpréva, setkani, tiskova konference...?

J: KdyZ mé to téma zaujme, tak jdu réda. Musi se to &asové hodit a nesmi to byt &asové narogné.
Tiskové zprévy mam réda, mam réada néjaké uloZisté na fotky. Nemam rada, kdy? to poslou na
tschovnu, kde je to dva tydny. J4 se tomu nevénuju hned. Ukladam si to, tieba kdyz je to téma déti,
ukladam si to, co je duben, kvéten, a vim, Ze to tfeba vyuZiju na den déti a na vysvédZeni. A kdyi se
k tomu nedostanu a musim znovu prosit o fotky, tak to mi pak vadi. To se stane, pro¢ bych si to
stahovala, kdyZ nevim, jestli to budu potfebovat. KdyZ to maji hezky prakticky, je dobra tiskové
zprava, kde jsou uzite¢né informace, je uloZisté fotek, kde si stahnu, co potebuiju, a kdyzZ se v tom
dobfe orientuje, tak to mi pfijde cenné. Casto je to chaos nebo chybi ceny. Kdy? tam mam hezky
v3echno, co pro svoji préci potfebuiji, tak to mi vyhovuje. Telefon asi jo, kdy? to neni GipIné &asto. @M
Nékdy mé to pfiméje nékam jit, kdyZ néco pFehlédnu. Tak to je fajn. Osobni kontakt je taky fajn. Se
Xxx ;e zndm, tak to je hned také jednodussi. Kdy? ti lidé jsou v tom dlouho a zndm je, tak to viechno
b&i lip. Ze i jé sama si 0 néco Feknu, kdyZ néco potFebuju. Ted tieba budu délat sporty doma,
nemdte k tomu néco novyho hezkyhc Tak tfeba sama nékoho oslovim.

K: Jsou pro vés vyuZitelné zpravy, které jsou postavené jako Elanek i s citaci?

J: Mam rdda i citaci, kdyZ to neni tiskové zpréva na 8 strének. Kdy? se d4 néco vyuzit. Neotiskujeme
cely odstavec nebo velkou &ast tiskové zprévy. Kdy? je nova cvicebni pomiicka a trenérka mi vypichne
tfi vyhody pro¢ s tim cviit, tak rdda néjakou citaci pouiji.

K:Agentura  déld tiskové zpravy ve formé &ldnkii sestavenych s tipy pro nékolika svych klientd, to
se vam hodi?

J: Jo, to dél4. J4 to vétsinou pro nds takhle sestavené nevyuziju, moZn4 je to pro mé lépe
zapamatovatelné, co viechno mé agentura pod sebou. | u toho détského obleceni, kdyz odbornik u
toho UV oblegeni, fekne pro¢ je dobré, tak to je fajn, vyutiji to spi§, nez kdyz mi to tam piSe nékdo
v tiskové zprévé bez uvedeni zdroje.

K: Cim to je, Ze agenturu xx vétgina redaktord vnima jinak?

J: Maji hezké klienty, coZ je dilezité. Pro mé ma spoustu vyuZitelnych véci. Ma kosmetiku, s tim ja
nema co docinéni, tu j nezafadim, ale pak zase vim na koho v redakci odkézat. M& pro mé fajn
klienty. Hodné délala sport.

K: Je to i stylem komunikace?

J: Je to moiZné, Ze je to moZna tim, jak sestavuje ty zpravy. | v osobnim kontaktu je strasné pfijemna.
Obé holky rada vidim. TakZe to je samoziejmé strasné dileitd, kdys ti lidé jsou mili, tak se na tu akci
jdu podivat a zajima mé i to, Ze je vidim. A je to i téma klientama, kdyZ md-nékdo pliny na
pomocovani, tak co s tim. To i kdybych chtéla, tak nikdy nevyusiji.

K: Kolik Vdm chodi tiskovych zprav?

J: Denné? No to je asi hrozng, to nedoka?u vitbec odhadnout. To jsou urcité desitky emaill denné. Ne
Ze by jich bylo tficet, ale urtité jako dost. Ty emailové adresy se sdilej a mé chodi i zpravy, které hned
maZu, které jsou pro mé pIné& nezajimavy, kdy? se to tyka autodild nebo udrzby zahrady. Chodi mi
stradnd spousta nepouzitelnych tiskovych zprav.
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K: Méte néjaky systém na tfidéni zprav?

J: Urcite. Mdm slozky, kam si davam déti, cestovani, wellness produkty, cestovani, sportovni akce.
TakZe to ja si to tfidim a pak se k tomu vracim. Ten den s tim tfeba nic neudélam, ale pak sek tomu
vracim. Mrknu se vZdy na prvni tfi véty a kdy? zjistim, Ze je to téma mimo, tak to smaZu. Jsou
agentury, které napiSou, my si zaznamendvame, ze vd  zajimd Zenska méda, obleéeni sport,
volnocasové aktivity a to ostatni mi neposilaji. CoZ je samoziejmé fajn, Ze si to takhle nékdo sém
hezky rozt¥idi. Ale pak mi chodi spousta zprav, které asi rozesilaji napfi¢ viemi médii.

K: Dostdvate vzorecky k vyzkouseni?
J: Ano
K: Citite se pak zavdzana se o tom produktu pak zminit?

J: No je to pak nepfijemny. My tfeba méme velmi p¥isna pravidla ohledné vyZivovych doplrikéi. Takze
kdy?Z pfijdou do redakce néjaké vitaminy, ja to tfeba hned dam kolegynim, protoZe to sama
neuZivdm. A kdyZ i pak dostanu tyfi pfipominkové emaily, podékuiji, e bali¢ek byl doruéen, ale j&
to nesmim zvefejnit. My nesmime propagovat tydle typy vyrobka. To je pak nepfijemné, ale ja jsem si
o ten bali¢ek nefekla. KdyZ mi pfijde bali¢ek s pfipravkem proti v&im, pak to vyuiji rida, mam doma
tfi dcery, vyzkousim to a rada napidu zkuSenost. Kdy? ale dostanu tieba mast na hemoroidy, tak co s
tim. Keto diet |, j& nejsem jeji pFiznivce, takZe to taky nezafadim. Takze nékdy je to nepfijemné a
nékdy jsem si jistd, Ze to ani pouZit nemGzu, takZe bali¢ek to neovlivni. Vic mi to asi utkvi v paméti, to
jo.

K: Filtrujete zpravy i podle odesilatele?

J: Jo, taky. KdyZ mi napise ¢lovék, kterého zndm a posle mi téma, které se mi nehodi, tak se na to
stejné podivam a nékam si to uloZim.

K: Jak se pak orientujete v emailech v t&ch slozkach?

J: Tak tfeba tady (ukazuje rubriku déti), ke dni déti tipy na darky, ja si tam nastrkam, co mi prabéiné
chodi od vénoc hezké véci, co se tykaji déti, pak mi tam n&co nacpe inzerce, a po vydani rubriky uz
vim, Ze od prvniho €ervna mi ty zprévy nezajimaji, Ze jsou stary. J4 si je&t& drzim stranku wellness.
Tam to déldm zrovna tak, pouklddam si, co mé zaujme a pak uz vim, e je to staré. J& toho ale nemam
tolik, jako kosmeticka redaktorka. Pak se to nékdy smaze.

K: MUzZe se tedy stat, Ze tip z tiskové zpravy publikujete aZ ptil roku poté, co ji obdrizite?

J: Jo, jo. KdyZ je to néco, co mé zajima, nebo vidim, Ze kolegyné pise téma ke kterému néco maém, tak
jito pridam.

K: Ovétujete si informace z TZ?

J: Asi tim, Ze jé nepouzivdm Uplné odborny informace, tak neni déivod to ovéfovat. e tam nejsou
pravdy, které jsou néjak nebezpe&né. Samozfejmé kdy mame téma alergie, tak to samoziejmé
bereme z riiznych zdroji. Kdyz cituji Iékare, tak to povaZujeme za vérohodné. Zase neda se to vidy

pouZit, nékdy vidite, Ze je ten |ékaF zaplaceny, tak to pak nechci tu citaci pouZit. To pak hleddame. Ale
nejsme odborny asopis, nejdem tak hlubo ko, takze to vidy vyhodnotime selskym rozumem.

K: Pracovala jste nékdy na pozici PR?

J: Ne. To bych asi nebyla dobra. | kdy? vichni musime dé&lat PR nagemu ¢asopisu @ Musime Fikat, 7e
jsme dobry ¢asopis.



K: Méte néjakou radu pro PRisty?

J: Mné se libi, kdy? je to vécné a praktické. Kdyz ten Elovék je sympaticky . to je stra$né dile ty. Aby
v tom byl systém, aby nepfisla z ¢ista doprosta tiskovd zprava. KdyZ to mé né&jakou kontinuitu, tak je
to fajn a kdy? je to ucelené. Kdyz nechodi takovéto, ja vim, Ze se to stane, ale, kdy? pfijde zprava a za
dvé minuty: ,jujky tady jsem zapomnéla pfiloZit pfilohu”, to uZ si rovnou fikam, Ze je to divné. Je
dilezité, aby to mélo n&jaky smysl a Fad.



Renata

Posledni rozhovor, mild pohotova brunetka, ma presné pal hodinu ¢asu, pfitom &asto odbiha od
tématu

Kavdarna Avion Street Café, HoleSovice, naproti xxx  docela klid
Délka: 39:30

K: Pro jaké médium pracujete?

M: Pro xxx

K: Na jaké jste pozici?

M: Editor krajského zpravodajstvi.

K: Jak dlouho zde pracujete?

M: 20 let.

K: Tak to jste nebyla vidy na onlinu, Ze...

M: Ne. Tam jsem se vratila po matefské, tedy 3, 4 roky. Pfedtim jsem byla $éfka zpravodajstvi

K: Co déléte na onlinu?

M: Jsem editor, mam na starosti tfi kraje, xxx a na mé je, aby
se zprdvy, co denné pfichazeji, se na tom internetu objevily. Mam pod sebou redaktory, ktefi tvofi na
online i do ti§téného. Néktefi jsou primdrné onlinovy, takze musi odevzdat denné odevzdat 3, 4
Clénky a ja si vyberu tak jeden. Ja jako editor ty Elanky po nich &tu, co se tyka vécné spravnosti, aby to
mélo hlavu a patu, jestli ten ¢ldnek ma , nase "naleZitosti, aby byl napsi pro cilové publikum, o
pravopisu nemluvé. Ja préci zaddvam, pfijdu s tématem, ja feknu, jak to ma vypadat a co maji délat.

K: Témata vymyslite vy a i piSete?
M: Vyjimeéné.

K: Ted' pfemyslim, jak spolu souvisi, Ze pracujete ve zpravodajstvi a ja Vas mam uvedenou pod
znackou jako kontakt?

M: Jo (udivi se), to je tim, Ze jsem je$té na mate¥ské a ted' uz jen tak jako melouch d&lam servis. Takze
jsem délala ty servisni témata.

K: Chodi Vém z této oblasti tiskové zpravy?

M: Jo, ale je to hodné o marketing. J4 kazdému Fikém (obsluha pfinesla kdvu) Ted'se to dost zménilo.
Ctendfi nechtéji ¢ist sahodlouhé pojedndni o tom, co maji, to je nebavi. Jsou zvykly na tyto Gtvary
(ukazuje ¢lanek na titulce , kde si béhem pér fédek preétou a uz v tady t&ch Fadkéch (ukazuje
tfeti Fddek perexu) se rozhodnou, jestli budou &ist dél, jestli je to zaujalo, jestli je ta zpréva pro né
pfinosnd. Servisni véci se délaji do takovy rad, jsou to typy, rady, myty... kratké Gtvary, my jim fikdme
Supliky, 5 pet; kde ¢lovéku piinesete koncentrovanou informaci. 5 nejlepsich rad, jak vybrat letni
dovolenou. Na co dat pozor.... Nebo jak poznat, Ze vajitko neni zkazené. Z velkych &lénka, ktery vidim
v mnoha novinach, kde u tfeti véty usindm... ani to nema tu dynamiku ten text, kdy? ma moznost byt
takhle rozkecany, tak se to zajimavé doltete na 89 radku vlevo dole. Tim je ten vyjimecny, Ze ty



\
XA
<k

i NS -

\W¢ il
\

LA

g
<

SO

texty jsou ohranicené, maji pfidéleny pocet fadek, uz kviili zlomu. NovinaF je tak nucen informaci
nahustit.

K: Kolik Vém chodi tiskovych zprav?
M: Na servis, tak 5 denné. ProtoZe to neni ma hlavni napli. Hodné si vybirém, co mé zaujme.
K: Jak vybirate, co pouZijete?

M: Na rovinu, v servisu nelze délat néjakou reklamu. NemGzZeme psét: kupte si Jihoeské maslo,
protoZe je nejlepsi na svété. To nelze, to viibec neexistuje.

(piSe zprévy, vyfizuje naléhavou komunikaci)
M: Co jsme to?
K: Jak si vybirate, kterou zpravu pouZijete?

M: Vybirdm si to, co mé zajimd. Beru se jako vzorek spole&nosti. Kdy? to zaujme mé, tak mam za to,
Ze to zaujme i Ctendf'stvo. Jsem UpIné oby&ejnd Zenskd, vatim, peru, uklizim. Vybirdm si tedy témata
tohoto typu, které mi pfinesou néjakou informaci. Nebudu psat o autech, motorkéch, letadlech,
protoZe o tom viibec nic nevim a netankuje mé to. Zabé&r top servisu je stejné vice méné pro Zeny,
chlapy ho moc ¢ist nebudou. Zkousim tedy sama na sobé, jestli mé zprava zaujme. Pracuji v novindch
ji dvacet let, tak si myslim, Ze jsem schopnd rozpoznat, co jako jo a co ne. Cili tfeba pisu recepty, lidi
bavi vafit. Ty vidycky leti. Pak tfeba ty domaci prace, co Zenské usnadni Zivot.

K: Tedy Vés inspiruji tiskové zpravy?

M: Ano, kdyZ uz mé zaujme, tak ji vyuZiju. Ale znovu upozoriiuji z toho marketingového hlediska tam
nelze psdt... ale oni uZ na to pfisli, pi3i tfeba o medu a nenapisi: nejlepsi med je tuten. Ne oni napisi 4
tipy jak je med prospé&sny zdravi, a étvrty tip je o tom, Ze med od firmy takové a makové ma... to
nelze vyuZit. Vidycky ty rady museji byt na obecné bazi.

K: Vy tedy vyuZijete rady z tiskovych zprdv, ale produkty u? nemézete zafadit?

M: Ano, produkty nelze zafazovat. Ale Ize dole ozdrojovat a to se také posunulo. DFive nebyl problém
nékam zasunout odbornika... fekl Karel V¢ 4sek odbornik na néco... ale na rovinu, ted' uz se to zacing
dost hlidat, protoZe preci jen unikaji penize. D4 se tedy uZ jen zazdrojovat dold, e zdrojem byl

XXX Ale nelze v tom textu fikat: fekl Karel Vocasek, marketingovy feditel firmy xxx

K: A jak je to s produktovymi fotkami, ty mézete pouZit?
M: Jen ilustracni fotky, pfiroda, v&eliky, plastve...
K: A kde tedy fotky berete?

M: Z databanky. KdyZ po3lou imigovky, kde tam neni brand, tak se to d4 zafadit. Nelze v rdmci textu
zpropagovat konkrétni firmu. Od toho je placend inzerce.

K: Zadava Vam inzertni oddéleni, co mate do servisu dat?

M: Jo, to se nékdy stane. Ze je to takovy bonus pro klienta. Jak jé to déldm na osmdesaté paté koleji,
tak toto ke mné nedoléhd. Pak je jesté druha véc, Ze se d4 rozligit mezi soukromymi firmami a
statnimi. U téch statnich, kdy se da Fict, Ze élovék nedé&la reklamu soukromé firmé, tak tam to lze
pouZit. Jako tfeba weby né&jakého ministerstva.



K: OvéFujete si informace uvedené v tiskovych zpravach.

M: V rémci servisu ne. To jsou tak vieobecny informace, Ze tam neni co ovéfovat. Ovérovani se tyka
zpravodajstvi. V servisu neni co ovéfovat, to jsou vétiinou vieobecnd znamé informace, tam neni nic
pFevratného. A kdy? je to néco prevratného, jako tieba vakcina na klistata, tak to se stejné nejdfiv
omele ve zpravodajstvi. Je to zpravodajska informace, které se pak ¢asem z jiného hlediska maze
omlit v servisu a pFidat 4 rady jak vyzrat na kli§t&. Nebo jak ted'byly povodné, jak otec vzal dvé dcery
na rozvodnénou feku a jedno dité se mu utopilo. Tak to samoziejmé $lo zpravodajsky pres povodné,
pak i pfes hazard, to se odehralo pres nékolik &lankd ve zpravodajstvi. A udélal se k tomu servisni
¢lanek: rozhovor s velitelem zachranafd, jak je nebezpecna feka, jak €lovék nesmi podcenit rizika.
Kdyz jsou takova néjaké témata, tak se k tomu servisné dod4 rozhovor s psychologem nebo se jesté
zpracuje néjaké téma tohoto typu.

K: Vyhovuje Vam klasicky format tiskové zpravy?

M: Oni uZ se to nautili. Rikdm to kazdému, pro mé jsou zajimavé odstavce 5 tipli, vyvraceni mytd, kde
to jsou koncentrované informace. Nesmi to byt rozkecané, kdy u tfetiho fadku spite, protoZe Vs to
nebavi. Aby to ¢tenafe zaujalo, musi byt od prvni véty vtaZeny do informace. Devadesét procent, co
mi chodi, uZ chodi v takové formé. Klasickou zprévu na celou stranku nebud nikdo &ist. J& to
rozkliknu a nezajima mé to. Kdy? mi nejsou schopni podat informaci tak, aby ¢lovéka nezaujala...
doba se zrychluje... kolik lidi si doma &te noviny? Kromé moji mamy, které si uvafi kafe a sedne si

k nim. Ty lidi jsou v metru a jsou vystresovany, jedou a musi tu informaci mit takhle, takhle (ukazuje
na kratké Clanky v xxx ) ty noviny se jim hrouti. Oni potFebuji mit ty informace rychly. Kdy? nékdo
posle tiskovou zpravu, ktera neni vytuénéna, nema odstavce, je to takovyhle flék, tak nema $anci.
MiniméIné v denikdch, mozna mési¢niky, kde to jde trochu jingm tempem. xxx mi pFijde naprosto
super pesné tim zplsobem podavani informaci. Co se tykd zpravodajstvi, tam informace museji byt
pravdivé. ProtoZe to by s vami uz nikdo nikdy nemluvil a nemohla byste psat. Kdybyste napsala, Ze
policista,soudce, ministr fekl tohle a nebyla to pravda...to u# si nemaZete v dneéni dobé dovolit. To
nelze. Ty informace, co tam jsou, jsou vidy pravdivé, jsou jen podané jinym druhem jazyka, co? je
dany tim, Ze jsme bulvar.

K: TFidite si zprévy s tiskovyma zpravama?

M: Ne

K: A Casem pak zapadnou a u3 se k nim nevracite?

M: Nékdy si pomoci vyhledévace najdu, co mé zaujalo.

K: Zaznamenala jste, Ze firma xxx zménila zpsob PR komunikace?
M: Ano, tu zménu jsem zaznamenala. Jinak si nevybavuiji, Ze by mi od nich néco chodilo.
K: Jak Casto byste chtéla byt v kontaktu s PRistou?

M: J& nevim, pfijde nepfijde, pre¢tu nepfeétu. Mné to neotravuje.

K: Tfeba dvakrét tydné&?

M: Ne to mé neotravuje.

K: VyZédate si informace od PRistsi/agentur i sama?

M: Ne, na to neni ¢as. To co mi nefekli, at mi feknou pfi&té. J4 osobné& se moc nedoptavam. Tfeba
pidu tfi recepty, jak vafit z medu, to uz jsem psala xkrat, tak se podivdm do svych stargich textd.



K: Ukladate si fotky, které Vam chodi spolu s tiskovymi zpravami?

M: Hm, stahuju. KdyZ to hned nechci a pak si za tfi nedéle vzpomenu, 7e bych to mohla napsat a mezi
tim mi vyprsi dloZi$té, tak jim napidu a oni mi to mile radi poglou znovu.

K: Chodite na tiskové konference? Nebo jsou pro Vas tiskové zpravy idedInim zdrojem informaci.

M: Na tiskovky zcela minimalné. Ted'jsem byla na jedné tiskovce asi po piil roce a to hlavné, 7e to
bylo odpoledne a méla jsem to blizko. DFiv jsem chodila na tiskovk , kde jsem se mohla zeptat na
informace, které budu mit jen ja. Vyjime¢né jsem se dotazovala do pléna, aby to méli i ostatni. Kdyz
mé to zajima, tak tu informaci chci mit jen pro svoje ¢tenare.

K: Co tieba videa tiskovkové, chodi Vam?

M: Ob¢as posilaji, spi§ ale fotky, jest& je to pofdd na bézi fotky, a tiskovou zprévu. Tu a tam poslou
néjaky link. To spis musite jit a rozhovor si natoéit, protoze videa jsou nedilnou soucasti &ldnki.
Kazdému fikdm, Ze i kdyby mél natocit vitrinu na vystavé, kde se nic nehybe, tak at to udéla. Lidé
chtéji pohyblivé obrézky. Kdybych $la na tiskovku, tak rozhodné udélat rozhovor na dvé minuty, video
je nutné mit k té pismenkové ... '

K: Dostavate vzorecky na vyzkouseni?
M: Ano.
K: Mate pocit, Ze byste méla o produktu pak napsat?

M: Ten pocit tam je, vZdycky to tak je. Je to vtipny, kdyZ néco nékomu déte, tak oekavate e néco
dostanete formou &lanku. Ale kdy? dostanu darek, tak to neznamena automaticky pro tu reklamku,
Ze néco napisu. Ja jsem si o 24dny dérek nefikala, to je jejich zéjem. Ale ano, vnitfné mi sludné
vychovéni fikd, néco jsi dostala, néco bys méla. Ale n&jak to nezivim. Davani darecku, ano, néktefi
novinafi chodi po tiskovkdch pouze pro ty dérecky.

K: Pracovala jste nékdy na pozici PR?
M: Ne
K: Co byste PRistovi doporucila, jak komunikovat?

M: Zékladem je kvalita informace a jeji zpracovéni, podani. Nic rozvlekiého, 3adna zbyte¢nd omacka.
Cim nejstru¢néjsi text, kde je nejvic informaci. Treba tady strana 4 v xxx je vidycky vénovana servisu
rGznyho typu. Todle to je. Kratka informace, které étenafe uvede do problematiky. Tam se étenar
rozhodne, jestli to bude ¢ist. | dlouhy texty jsou rozélenény, tieba tady danovy bali¢ek. My mame
text, kde se dozvite, Ze n&co odsouhlasili, plati to od tehdy do tehdy a pro vés to znamend to a to. A
ted'v téch boxikéch se dozvite, co potiebuijete. Nejste autodopravce, tak vas nezajima, 7e usetti. Dafi
z nemovitosti, to Vas zajimd, budete néco kupovat. TakZe toto si prectete, toto ne, to Vas nezajima.

K: Posledni otazka. Ma néjakou vahu na poutiti informace osobni vztah?

M: Samoziejmé, kdyZ nékoho znam, tak je ta komunikace pfijemnéjsi. Ale Ze by to znamenalo néco
vyjime&néjsiho, tak tfeba pak napidu: ¢au, tak jsem to vyuZila nebo &au, toto nevyuziju. J4 se snazim,
ne vZdy, ale kdyZ mi reklamka napise, dobry den, chtéla jsem se zeptat, jestli je to pro vas pFinosné,
jestli informaci vyuZijete. KdyZ na to natrefim a mam deset vtefin Casu, tak napi$u: dobry den, tuto
informaci nevyuziji. S pozdravem...



