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ABSTRAKT

Tématem této prace je vyznam public relations v integraci marketingovych komunikaci a
jeho vliv na efektivitu dalSich néstrojti marketingovych komunikaci. V teoretické Casti na
zaklad¢ literarni reSerSe hleddm odbornou oporu pro realizaci marketingového prizkumu
na dané téma. V praktické ¢asti analyzuji informace ziskané dotaznikovym Setfenim mezi
pfednimi ¢eskymi firmami a nasledné zjisténé skutecnosti diskutuji formou osobnich roz-
hovora s n¢kolika profesionaly z oboru public relations. V projektové ¢asti vyuzivam po-
znatky jak z teoretické, tak z analytické ¢asti a navrhuji efektivni model zaclenéni public
relations do integrovanych marketingovych komunikaci véetné metody méteni efektivity

PR néstrojt s pfihlédnutim k o¢ekavanym trendiim.

Kli¢ova slova: integrovana marketingova komunikace, public relations, marketingovy pri-

zkum, dotaznik, rozhovor, méteni efektivity PR nastroji, trendy

ABSTRACT

The topic of this thesis is the importance of public relations in the integration of marketing
communications and its influence on the effectiveness of other marketing communications
tools. Based on bibliographic search, in the theoretical part I look for expert support for
carrying out marketing research on the given subject. In the practical part I analyse infor-
mation obtained by means of a questionnaire inquiry from leading Czech companies and
then I discuss the information with several public relations experts in the form of personal
interviews. In the project part I use knowledge and findings from both the theoretical and
analytical part and I propose a model of integrating public relations into marketing commu-
nications, including a method of measuring the effectiveness of PR tools, taking into ac-

count the expected trends.

Keywords: integrated marketing communication, public relations, marketing research,

questionnaire, interview, measuring the effectiveness of PR tools, trends
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UvVOD

Autor diplomové prace v oboru marketingu a public relations aktivné plisobi osm let, pied-
tim zhruba stejnou dobu pracoval jako ekonomicky novinaf specializujici se mimo jiného

na odvétvi marketingové komunikace.

Uz delsi dobu pozoruje z vlastni praxe, ze vztah mezi marketingem a public relations je do
jisté miry schizoidni: samotny marketing je spiSe exaktni disciplina, ktera vyZzaduje pfesné
planovani a jejiz efektivitu je mozné spolehlivé méfit — zatimco u public relations to plati
jen do jisté miry, je to obor postaveny hodné na improvizaci, intuici, napaditosti. Autor
sam s oblibou fikd, ze marketing stoji na rozumu, public relations na emocich. Rozhovory
se zkuSenymi odborniky z oboru public relations toto zjednoduSujici vyjadieni rozdilu

mezi obéma disciplinami potvrzuji.

I proto si autor jako téma své kvalifikacni prace zvolil analyzu vyznamu public relations a

jeho vlivu na efektivitu integrované marketingové komunikace.

Téma lze samoziejmé pojmout vSelijak, autor se nicméné domniva, ze seberozsahlejsi re-
SerSe dostupné literatury na dané téma by byla méné pfinosnd soucasné marketingové
praxi, jako pokus o vlastni priazkum pozice public relations v celém spektru nastroji komu-
nika¢niho mixu v Cesku. Tuto domnénku potvrdilo studium vétsiny z odborné literatury:
klad pro tuto praci ptredstavuje kniha Marketingova komunikace autorského tymu Patrick

De Pelsmacker — Maggie Geuens — Joeri Van den Bergh.

Autor se domniva, ve shod¢ s nc¢kterymi publikovanymi fakty (napr. zprdava americké
agentury Veronis Suhler Stevenson publikovana v tydeniku The Economist, cesky v Respek-
tu), ze public relations je odvétvim, které bude mit v marketingové komunikaci ¢im dal
vetsi vyznam. Cilem jeho prace bude ptedevsim zjistit, jaka je pozice tohoto nastroje v

soucasnosti, ale také, jaké trendy lidé z branze oCekavaji v horizontu nejblizsich let.

Autor by rad zjistil celou fadu kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelli, naptiklad, jaky
podil vydajii na marketingovou komunikaci ve firmach smétuje pravé do public relations
versus ostatni nastroje komunika¢niho mixu ¢i jak jsou tikoly PR koordinovany s ostatnimi

firemnimi utvary zodpovédnymi za marketingovou komunikaci ¢i v ramci firmy viibec.

Zakladem prace byla reSerSe odborné literatury. Nasledné autor provedl dotaznikové Set-

feni, v rdmci kterého oslovil nékolik desitek vyznamnych firemnich subjektt, shromazdéna
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data pak jesté€ doplnil o individualni rozhovory s n€kolika zastupci firem. VSechna ziskana
data poté podrobil analyze, zjisténé skute¢nosti jsou prezentovany i graficky nazorné;si for-

mou a kriticky konfrontovany s teoretickou literaturou.

Je tfeba pfiznat, Ze $lo o pomérn€ ambicidézni plan poznat skutecny stav public relations v
ceském byznysu, ktery vyzadoval stanoveni ur¢itého ramce: protoze nelze oslovit zakladni
vzorek vSech firem, v ramci dotaznikového Setfeni autor oslovil spole¢nosti vyhodnocené v
ramci projektu 100 nejvyznamngjsich firem Ceské republiky Czech Top 100 a konku-
renéniho Zebiicku Ceskych 100 nejlepsich, v obou ptipadech za rok 2009, a doplitkové na-
hodn€¢ vybranymi firmami ochotnymi odpovédét na dotaznik. Existovalo samoziejmé
hypotetické riziko, Ze vétSina spolecnosti z uvedenych seznaml nebude ochotna na dotaz-
nik odpoveédét — autor ale predpokladal, Zze se mu jednak podafi od velké ¢asti firem dotaz-
niky ziskat, navic i tato krajni varianta by byla urcitou, byt velmi negativni vypovedi o

stavu firemni komunikace v Cesku.

S ohledem na téma jde o praci mén¢ badatelskou, ale vice praktickou — ziskané informace

mohou byt pfinosem pro teorii marketingové komunikace, ptipadné pro samotnou praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

O tom, ze marketing, komunikace ¢i public relations jsou v dneSnim firemnim svété ne-
smirn¢ diilezité obory, jist¢ nikdo pfili§ nepochybuje. Mozna je ale na zacatku prace uzi-

teCné vymezit tyto pojmy podle odborné literatury.

1.1 IMC jako novy pohled na komunikaci

LIntegrovana marketingova komunikace (IMC) se definuje mnoha zpisoby, jez podtrhuji
jeji rizné aspekty, piinosy a organizacni dusledky. Velmi obecné Ize fici, Ze: '...je to novy
zpusob pohledu na celek, z néhoz jsme vidé€li pouze Cast, jako je reklama, public relations,
podpora prodeje, ndkup, komunikace atd., a to takovym zptsobem, jak v§e dohromady vni-
ma zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje'.” (Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I.
and Lauterborn, R. F. (1992), Integrated Marketing Communication: Putting it Together
and Making it Work. Lincolnwood, IL: NTC Business Books In: De Pelsmacker, P. a kol.
2009:29)

»Jedna se o integraci specifickych komunikacnich funkci, které diive ptisobily v rizné miie
samostatn¢ a odd¢len€. (Duncan, T. R. and Everett, S. E. (1993), ,, Client Perceptions of In-
tegrated Marketing Communications “, Journal of Advertising Research (May/June), 30-9
In: De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29) Americka asociace reklamnich agentur pouziva na-
sledujici definici IMC: '...je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera re-
spektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strate-
gickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, pfimy kontakt, pod-
pora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a
konzistentni dopad'.” (Duncan, T. R. and Everett, S. E. (1993), ,, Client Perceptions of In-
tegrated Marketing Communications “, Journal of Advertising Research (May/June), 30-9
In: De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29)

1.1.1 Public relations jako funkce managementu

,Hojn¢ citovana je také mravenci prace Rexe Harlowa, profesora Stanfordské univerzity
(...), jenz porovnal spolu s 65 odborniky na 472 riznych definic PR formulovanych v ob-
dobi let 1900 — 1975 a pokusil se z nich utvofit jedinou (...). 'PR jsou typickou funkci
managementu, jez pomahd utvafet a udrzovat oboustranné linie komunikace, porozuméni,

akceptace a kooperace mezi organizaci a jejimi vefejnostmi; zahrnuje fizeni problému a té-
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mat, napoméaha managementu v informovanosti a odpoveédnosti vii¢i vefejnému minéni;
definuje a zdlraziuje odpovédnost managementu slouzit vefejnému zdjmu,; pomaha
managementu udrzovat krok se zménami a ucelné jich vyuzivat; slouzi jako systém vcéasné-
ho varovani k pfedjimani trendii; jako své hlavni nastroje vyuziva vyzkum a fadné a etické

komunikacni techniky."* (Bystrov, V., Riizicka, M. 2006:26)

1.1.2 Vztah mezi public relations a marketingem

,»Mezi hojn¢ diskutované otazky patii i ta, zda public relations a marketing jsou na sob¢
zcela nezavislymi disciplinami, ¢i zda néktery z obort spada do Sir§iho ramce oboru druhé-

ho.” (Bystrov, V., Riizicka, M. 2006:33)

,»Vasnivou diskusi se pokusil umravnit klasik marketingové literatury Philip Kotler spolu s
Williamem Mindakem, kdyz shrnuli patero moznych pfistupti a pokusili se popsat pro a
proti kazdého z nich.“ (Kotler, P., Mindak, W. (1978), ,, Marketing and public relations:
Should they be partners or rivals? “, Journal of Marketing (May/June), vol. 42, no. 4, s. 13
- 20 In: Bystrov, V., Riizicka, M. 2006:34)

Kotler s Mindakem podle Bystrova s Rizi¢kou vyjmenovava pét moznych pfistupd, které

pro zjednoduSeni lze parafrazovat takto:
1. marketing a PR jsou dvé samostatné, ale rovnocenné funkce, které se v principu ne-
ptekryvaji,
2. jde o dvé rovnocenné, ale astecné se prekryvajici funkce,

3. marketing m& dominantni roli, k jejimuz napliovani slouzi — jako jeden z nastroji

— také PR,
4. obdobny (ale mensinovy) pfistup stavi do dominantni role PR,

5. posledni model akceptuje marketing a PR jako vzdjemné spojité funkce manage-

mentu.

Préave posledni model Kotler s Mindakem prosazuji, podle jejich prace pry mezi akademiky

prevlada.
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1.2 Kiritika integrované marketingové komunikace

S ohledem na téma této diplomové prace je zajimavy i zavér, ktery z prace Kotlera a Min-
daka vyplynul: ,Integrovana marketingova komunikace je pfili§ spjatd s marketingovymi
funkcemi firmy a nedokdze efektivné komunikovat témata, jez nejsou pifimo spojena s

prodejem a odbytem.* (Bystrov, V., Riizicka, M. 2006:35)
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2 TECHNIKY PUBLIC RELATIONS

Druhé kapitola prace poskytuje teoreticky pohled na otazky, které byly predmétem na-

sledného marketingového prizkumu mezi ¢eskymi firmami.

2.1 Stanoveni rozpoctu

V ptipad¢ prvniho okruhu Ize vychdzet z De Pelsmackera a kol., ktery vyctové uvadi sedm

moznych technik tvorby rozpoctu pro PR (2009:314):
e historické srovnani,
* zdrojové rozpoctovani,
* rozpoctovani podle aktivit,
* konkuren¢ni porovnani,
* porovnavani v odvétvi,
* metodu podilu na ptijmu,
* ametodu pausalniho ratingu.

Pfihlédnout lze také k dal$im metodam slouzicim ke tvorbé komunikacniho rozpoctu

obecné (tamtéz, 2009:185).

Zajimavé bude zjistovat, kolik konkrétné€, byt’ jen v podilovém vyjadieni, bude pfipadat z
celkového komunika¢niho rozpoctu pravé na public relations. Podobné tidaje vétSinou ne-
byvaji ¢asto publikovéany, a pokud ano, vyrazné se lisi firma od firmy. I De Pelsmacker v
ptipadé celkového komunikaéniho rozpoctu uvadi, Ze ten v piipad¢ pouziti metody pro-
centem z obratu ¢ini ,,s odchylkou plus, minus pét procent™, pficemz podle ného ,,jini auto-

fi uvadéji mezi 0,5 az 10 % (2009:186).

2.2 Efektivita public relations

Vyhodnocovani efektivity public relations bude jisté velmi pifinosné, protoZze z minulosti
dodnes pretrvavaji riizné tradi¢ni postupy, o nichz se sice vi, ze jsou prekonané, manage-

menty je ale vyZaduji pro jejich jednoduchost a zdanlivou srozumitelnost.
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2.2.1 Méreni plochy

vvvvvv

otisténych pojednani a méteni velikosti jejich plochy, uvadi naptiklad Black, ktery ovsem
vzapéti dodava: ,,AvSak vystiizky pouze dokladuji, Ze néco bylo vytisténo a samotné po-
méfeni plochy mize byt zavadéjici. Pokud ma velikost plochy néco ukazovat, pak je nutné
zvazit, kde se pojednani objevilo, ve kterém vydani a na kterych stranach. Jinymi slovy, k
prostému meéfeni je tfeba pridat jeSte kvalitativni dimenzi. V tvahu je tfeba vzit také

ctenost periodika a profil ctendit.“ (Black, S. 1994:74)

2.2.2 Méieni dosazenych cilu

v

,Dr. Walter Lindemann obhajoval po mnoho let planovitéjsi a systematictéjsi piistup k vy-
zkumu vztahl s vetejnosti. Nedavno nastinil novy zplsob, jimz lze odlisit rizné urovné
méteni vysledkl programii (v publikaci European Hollis Directory 1992-3, pozn. pod ca-
rou). Zdiraziuje, Zze na pocatku je dulezité stanovit specifické cile a tkoly, vzhledem k
nimZ bude mozné provést hodnoceni uspé$nosti programu. Lindemann rozliSuje mezi 'vy-
stupem’, 'pfimym dasledkem' a 'vysledkem'. Pokud se méii a hodnoti plocha odstavct v tis-
ku, jde o méfeni vystupu, bez toho, Ze by byla poskytnuta n&jaka pravidla pro interpretaci
vysledkii. Abychom védéli, jestli byl program vztahli s vefejnosti skute¢né uspésny, je

nutné zvazit piimé disledky a vysledky.” (Black, S. 1994:133-4)

Vlastnimi slovy: pitimé dasledky jsou podle Lindemanna jevy, které nastanou po né&jaké
dobé& pusobeni PR programu (napf. zda lidé vénuji pozornost nasim sdélenim, zda pochopi
argumenty a zapamatuji si je), zatimco za vysledky se povazuje to, kdyZ lidé méni své po-
stoje a chovani. Vystupy lze méfit pomoci resersi literatury a sekundarnich analyz dat se-
branych nékym jinym, provedenim jednoduchych prizkumii vefejného minéni a pouzitim

technik obsahové analyzy.

Black dale upozoriiuje: ,,Tato analyza dr. Lindemanna je cenna pro objasnéni moZnosti
provadéni vyzkumu na riznych urovnich narocnosti. Kdyz vyssi vedeni pozaduje vysledky
meéteni aktivit ve vztazich s vetejnosti, mélo by byt informovano o slozitosti a nakladech
na skutecné validni méteni a hodnoceni. Neexistuje zddnd jednoduchd metoda; k pfesnému
hodnoceni dopadu 'vysledkll' vztahli s vefejnosti je nutné vytvofit soubor riznych néstroji

a technik.“ (Black, S. 1994:134)
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»Predpokladem uspésné kampané je stanoveni méfitelnych cili. Ty by, v idedlnim piipade,
kromé samotné méfitelnosti mély vyhovovat i ostatnim kritériim, jeZ Peter Drucker vystihl
popularni zkratkou SMART, tj. Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Timely
(Drucker, P. F. ,,The Practice of Management* (1954) In: Bystrov, V., Ruzicka, M.
2006.114), neboli byt jednoznacné, méfitelné, dosazitelné, vécné a natasovanim relevant-
ni. Tyto cile je pochopitelné nezbytné disledné odsouhlasit s managementem, jenZz bude
pozd¢€ji posuzovat, zda vynalozené prostiedky byly pouzity ucelné. Zejména nejedno-
znacnost diive vyty€enych cili byva pii pozdéjsich diskusich po skonceni kampané ¢astym

zdrojem rozpori.“ (Bystrov, V., Riizicka, M. 2006:114-115)

2.2.3 Modely méreni efektivity public relations

,»Pro méteni vlastnich vysledki kampané existuje fada obecné uznavanych model. Jim
Macnamara identifikoval pét hlavnich pfistupt (Macnamara, J. R. ,,PR Metrics — Re-
search for Planning & Evaluation of PR & Corporate Communication®, s. 15 In: Bystrov,
V., Riizicka, M. 2006:115):

1. PII Model (1985) definovany Cutlipem a spol.,

2. Macro Model vyhodnocovani PR (1992), pozdé&ji piejmenovany na Pyramidovy

model PR vyzkumu (1999) vytvoieny Jimem Macnamarou,
3. PR 'Effectiveness Yardstick' Model (1993) popsany Waltrem Lindenmannem,
4. kontinualni model vyhodnocovani (1997) zavedeny Tomem Watsonem,

5. sjednoceny vyhodnocovaci model (1999) navrZzeny Paulem Noblem a Tomem Wat-

soncm.

Bystrov s Riizickou dale uvadéji, Ze Mezinarodni asociace public relations (IPRA) ptevzala
jako oficidlni doporuceni k vyhodnocovani PR praveé prvni model PII. Tento model je od-
vozeny od tii fazi procesu public relations, jak je popsali Cutlip, Center a Broom (Cutlip,
S. M., Center, A. H., Broom, G. M. ,, Effective Public Relations “, 2006:282 In: Bystrov, V.,
Riizicka, M. 2006:114), jde tedy o planovani, implementaci a vyhodnoceni. Kazdé z fazi
modelu odpovidé jedna Groven méfeni — ptfiprava, implementace a dopad, anglicky tedy

preparation, implementation, impact, odtud i ozna¢eni modelu PII.

»Metodika IPRA nazyva jednotlivé stupné vyhodnoceni jako inputs (vstupy), outputs (vy-
stupy) a outcomes (vysledky).“ (Bystrov, V., Ruzicka, M. 2006:115)
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3 KOMUNIKACE JAKO NEPRETRZITY PROCES

Dfive, nez respondentiim polozime otazku tykajici se trendli ocekavanych v odvétvi public
relations, ze cokoli firma dé€la (nebo dokonce 1 ned¢€ld) je jeji jasnym sdélenim okolnimu

svetu.

3.1 Nelze nekomunikovat

»Paul Watzlawick, americky teoretik komunikace, shrnul vyznam komunikace pouhymi
dvéma slovy: 'Nelze nekomunikovat'. Skute¢né, cokoli fikdme, nebo dokonce netikame, je

urcitou formou komunikace.* (Némec, P. 2006:7)

,»Kazda korporace plisobi v urcitém prostiedi, které podléha neustdlym zméndm. Proto je
poslanim komunikace korporaci napoméhat vytvareni takovych vztahti smérem dovnitt 1
navenek, které korporaci umozni jeji rozvoj a dosahovani vyty€enych cili. V praxi to zna-
mena, Ze se v pripadé potfeby musi ménit i korporace sama. (Druhy odstavec:) Pravé v tom
spociva jeden z hlavnich problémi komunikace. Lidé maji spiSe snahu nechat se utvrzovat
ve svych dosavadnich ndzorech a jen neradi je méni. Z toho vyplyva, Ze od korporatni ko-

munikace se nedaji o¢ekavat rychlé vysledky.* (Nemec, P. 2006:62)

»Zprava zvetfejnénd v tisku posiluje kredit vasi firmy a vaSich vyrobki v o¢ich zakaznikd.
Samoziejmé potiebujete jak reklamu, tak publicitu. Dobfe vykondvana publicita mize vy-
volat zékaznickou poptavku jesté diive, nez spustite samotnou reklamni kampai. Pokud
uvazujete o faktoru, Ze se komunikovand informace bude §ifit mezi vaSimi potencidlnimi

zakazniky zptisobem 'od ucha k uchu', plati to dvojnasob.* (Pospisil, P. 2002:10)

3.2 Trendy v public relations

I v ptipad¢ ofekavanych trendl lze vychdzet z De Pelsmackera, ktery jich uvadi devét,
vyctem to jsou: dobré vztahy se zaméstnanci, budovani znacky firmy, rostouci povédomi
zakaznikd, vetejnost s jednim tématem, nové technologie, globalizace, specializace, $patna

reputace a méteni efekta.
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4 METODOLOGIE PRACE A HYPOTEZY

Poslednim krokem pted zahédjenim praktické ¢asti prace je stanoveni jejich cilli, pracovnich

hypotéz a také volba metod, kterymi chceme dospét k cilim.

4.1 Cile prace

S ohledem na vyse uvedena teoreticka vychodiska si autor ve své diplomové praci vytkl za
cil snahu o zjiSténi vlivu public relations jako néstroje integrované marketingové komu-

nikace. Z jeho pohledu 1ze pfitom téma rozd¢lit do péti okruht:

6. zjisténi, jakd ¢ast rozpoctu na marketingovou komunikaci pfipada praveé na public

relations a jaké metody stanoveni rozpoctu jsou pouzivany,

7. personalni zajisténi integrované marketingové komunikace, Cili kdo fidi jednotlivé
utvary zajisSt'ujici slozky marketingové komunikace a jak tyto utvary vzajemné ko-
ordinuji svoji ¢innost,

8. jakym zplisobem je vyhodnocovana efektivita public relations v rdmci IMC,

9. jakeé néastroje public relations firmy vyuzivaji,

10. trendy o¢ekavané lidmi pracujicimi v oboru public relations.

Pii zjisStovani persondlni struktury utvarl zajistujicich komunikaci se bude autor ve své
praci zaméfovat prfedevSim na postaveni Gtvaru public relations a jeho pozici viici ostatnim
utvaram. Vénovat se vSem utvarim zajist'ujicim komunikaci by vzhledem k obrovské roz-
manitosti firemnich struktur bylo pfili§ nad rdmec této prace. U patého okruhu bude autor
prace ale vychazet vice nez z dotaznikového Setfeni predevsim z rozhovorl se specialisty

pracujicimi v oboru public relations.

4.2 Pracovni hypotézy

Pracovni hypotézy vyplyvaji ze stanovenych cili — kromé analyzy zjiStovanych skutecnosti

(jaky podil z marketingového rozpoctu nalezi PR, jaké metody rozpoctovani jsou pouziva-
ny, kdo tidi utvary IMC aj.) ptedpokladam, ze:

1. jednotlivé utvary zajistujici slozky marketingové komunikace jsou koordinovany,

ale tato koordinace pfili§ nefunguje (s ohledem na nejednoznacné postaveni marke-

tingu a PR ve firmach),
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2. vyhodnocovani efektivity PR kampani je spiSe nahodilé nebo zddné (tuto hypotézu

rovnéz odvozuji od zmifiovaného rozporu mezi slozkami IMC),

3. trendem v oboru public relations je rust jeho vyznamu v rdmci celé marketingové
komunikace, silici role socidlnich siti a s tim souvisejici prohlubovani osobnich

vazeb s cilovymi skupinami.

4.3 Metodologie

Zakladem praktické ¢asti prace je dotaznikové Setfeni mezi témet dvéma stovkami firem
zatazenych do Zeb¥itkt Czech Top 100 a Ceskych 100 nejlepsich. Data ziskana z kvantita-
tivniho Setfeni budou statisticky i graficky analyzovana a nasledné podrobena konfrontaci s

vybranymi odborniky z branze marketingové komunikace.

Vyhodnocena bude i ochota poskytnout informace pro potieby tohoto Setfeni, protoze se

jedna o firmy, které predstavuji Spicku ¢eské ekonomiky.

V projektové Casti se pak budu vénovat navrhu feseni zjisténych nedostatkt, ale zejména

moznostem vyuziti o¢ekavanych trendu.
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I1. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladem praktické ¢asti diplomové prace bylo dotaznikové Setfeni mezi firmami. Na toto
kvantitativni Setfeni, po zpracovani shromazdénych dat, navazovaly jesté kvalitativni roz-

hovory s vybranymi experty z oboru.

5.1 Metodika vyzkumu

Nejprve zde popiSu prubéh kvantitativniho prizkumu vcetné souvisejicich negativnich
reakci respondenttl, nasledné provedu analyzu shroméazdénych dat. AZ v posledni fazi prak-

tické ¢asti prace provedu souhrn rozhovorii s PR odborniky.

5.1.1 Sestaveni dotazniku a sbér dat

Dotaznik pouzity pro marketingovy vyzkum vychazi z prostudované teoretické literatury.
Obsahoval celkem tfinact otazek, deset z nich se tykalo pfimo predmétu vyzkumu, zbyvaji-

ci tfi slouzily k identifikaci respondentti, resp. pro zpétny kontakt.

Dotaznik byl s vyuzitim aplikace Google Docs pteveden do online podoby, aby responden-
tim zabral co nejméné Casu. Dotaznik je dostupny na internetové adrese https://spreadshe-
ets.google.com/viewform?formkey=dFpWM23JKY XRYSGVvbnhES;jlmbj B%20%20-
keVE6MQ, pro lepsi komfort respondentti byla zfizena i zkrdcend srozumitelnéjsi adresa
http://www.diplomka.jdem.cz. Prlivodni mail i textova verze dotazniku jsou uvedeny v pii-

lohové ¢asti prace (ptiloha 1 a 2).
Dotazovani bylo zahajeno 2. listopadu 2010 a ukonceno 3. dubna 2011.

Dotazovani neprobihalo hromadné, ale formou individualni mailové Zadosti adresované za-
stupci kazdého respondenta zvlast — v kazdé firmé §lo zpravidla o feditele marketingu
nebo public relations, pokud tato pozice ve firmé neexistuje, nebyla obsazena nebo znama,
byla Zadost o poskytnuti informaci adresovana pfimo (generdlnimu) fediteli, pfedsedovi
predstavenstva, jednateli ¢i jinému nejvysSimu predstaviteli firmy. Jen v naprosto vyji-
mecnych ptipadech, kdy nebylo mozné ani pti velmi peclivé reSersi dostupnych zdroji zjis-
tit spravny kontakt, byla zddost odesldna na obecnou firemni adresu typu info@firma.cz, v
n¢kolika malo piipadech byly firmam zaslany Zadosti dokonce 1 klasickou postou (pokud
napiiklad nefungovala zddnd zndma mailova adresa firmy, nebo pokud nebylo mozné zjis-

tit jakoukoli mailovou adresu).


https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbj
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbj
mailto:info@firma.cz
http://www.diplomka.jdem.cz/
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbjB%20%20keVE6MQ
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbjB%20%20keVE6MQ
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbjB%20
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbjB%25
https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dFpWM3JKYXRYSGVvbnhESjlmbjB
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Vsechny oslovené firmy byly v pritvodnim dopise ujiStény, Ze poskytnuté informace budou
zpracovavany anonymn¢, ze tedy nikde nebudou prezentovana data konkrétniho respon-
denta. Ptehled firem a kanalt, jakymi byly osloveny, i vzorovy text privodniho mailu, jsou

uvedeny v piilohové ¢asti (ptfiloha 3).

5.1.2 Vybér respondentii, navratnost dotazniki

Zamérem autora prace bylo ziskat informace od maximaln¢ reprezentativniho vzorku ¢eské
ekonomiky. To je vSak slozity ukol i pro profesiondlni tazatelskou agenturu disponujici
zna¢n€ veétsimi Casovymi 1 finanénimi moZnostmi. Jako vhodné feSeni proto autor zvolil jiz
zmitiované Zebtitky Czech Top 100 a Ceskych 100 nejlepsich firem — aé na jejich hodnotu

muzeme mit jakykoli nazor, jsou to ucelené¢ a respektované piehledy klicovych hraca

domaciho byznysu.

Tyto seznamy se v nékterych piipadech piekryvaji, dohromady pfedstavuji vzorek 167 fi-
rem. Kromé toho autor oslovil ndhodné dalsi firmy, celkem tedy byl dotaznik odeslan na

211 adres. Celkova responze predstavuje 68 %, €ili 144 vyplnénych dotaznikdi.

5.1.3 ,,Odpiracdi, slibotechny, mrtvi brouci“

I kdyZz to jist¢ neni nejpodstatnéjsi zjiSténi této prace, s odvolanim na jiz citované
Watzlawickovo shrnuti definice komunikace ,,nelze nekomunikovat® stoji za to vénovat

pozornost neochoté nékterych firem poskytnout nepftili§ diivérna data.

Autor prace diky své novinarské minulosti s timto problémem pocital, proto se piedem
domluvil s Hospodafskymi novinami na poskytnuti medialni zastity realizovanému priizku-
mu s tim, ze po jeho vyhodnoceni pro denik napise a poskytne k publikovani ¢lanek shrnu-
jici nejzajimavé)si zjisténi.

VSsichni respondenti byli pfedem o tomto medidlnim partnerstvi informovani a v ptipadé,
ze firma na prvni Zadost o poskytnuti informaci nijak nereagovala, nebo reagovala odmi-
tave, autor ji znovu kontaktoval, opétovné ujistil o anonymnim zpracovani ziskanych infor-
maci a zaroven slusn¢ upozornil, ze si vyhrazuje pravo zvetejnit jména firem, které data
odmitly poskytnout nebo viibec na zadost nereagovaly. Vzor takového upozornéni je

rovnéz v prilohové Casti (ptiloha 4).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Autor argumentuje tim, Ze firma, ktera patii mezi pfedni reprezentanty ekonomiky, prosté
nemuze nekomunikovat s potenciadlnimi zakazniky ¢1 odbornou vetejnosti, mezi néz coby

student nepochybné patii.

Prekvapivé nékteré firmy tento postoj povazovaly za nepiipustny natlak, vyjimkou nebylo,
ze kompetentni manazer namisto tfi minut, které by mu zabralo vyplnéni online dotazniku,
nevahal zformulovat 1 dvoustrankovou odpovéd’ upozoriujici autora na jeho udajné nee-
ticky ptistup, n€kteti dokonce hrozili stiznosti adresovanou vedeni univerzity, nechybély
ani hrozby pravnim sporem. Vzdy §lo ale jen o zastraSujici taktiku, podle informaci vedou-

ci prace zadna z firem oficidlni stiznost nevznesla.

Protoze se autor domniva, v souladu s citovanym Paulem Watzlawickem, Ze i nekomuni-

kujici firma o sob€ poskytuje vyznamnou informaci, sestavil jejich prehled.

Tab. 1: Prehled firem Czech Top 100 / Ceskych 100 nejlepsich, které na zadost o poskytnuti

informaci nereagovaly nebo jejich poskytnuti odmitly

Firma Davod Firma Davod
ABB ) Makro Ceska republika )
AGC Flat Glass Czech 2 Metrostav ¢
Agrofert Holding ® Moira CZ N
Alza.cz 2 Mountfield %
Baxter Czech 2 Nadace Nase dité %
BEST % Ness Czech 2
Botas ) OHL ZS )
Brisk Tabor 2 OKD ¢
CCSs USA OMV Czech Republic 2
CE Wood 2 Plzerisky Prazdroj ¢
Ceska energie 2 Pramstav 2
Ceska posta 2 Prazska energetika )

CMZRB ) PraZské sluzby 2
Diamo ¢ Rckl Crystal 2
Eltodo 2 Rudolf Jelinek 2
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Ernst & Young ® Rybafrstvi Trebon 2
ETA & SAP CR L)
Exim Tours 2 Seznam.cz ®
Geco Tabak 2 Slévarna Anah Prostéjov 2

o

Sokolovska uhelna

o

GE Money Bank

GZ Digital Media ® Skoda Auto 2
Hella Autotechnik 3 Skoda Holding 3
Honeywell 2 SkoFIN 2
Intrum Justitia 2 Ton $
Karel Holoubek — Trade Group | ¢ Unipetrol 2
Karlovarské mineralni vody ¢ Vitkovice Holding 2
Koh-i-noor Holding ¢ Xavergen 2
Komer¢ni banka ® Zenova Services 2
KPMG Ceska republika 3 Zentiva 2

LE&CO Ing. Jifi Lenc ¢

Vysvétlivky: 2 firma vibec nereagovala, ® firma slibila, ale neposkytla informace, ¢ firma po-
skytnuti informaci odmitla

5.2 Analyza stavajiciho stavu

Ziskana data je nyni moZné analyzovat — autor postupné rozebere jednotlivé otazky tak, jak

Sly v dotazniku za sebou.

Pro kazdou otazku bude sestavena piehlednd tabulka véetné grafického vyjadieni pievza-

tého z Google Docs, k cemuz autor ptipoji stru¢ny souhrn.

Timto zpisobem budou analyzovany otazky €. 1 az 9 poskytujici ,,tvrda data®, otazce ¢. 10

tykajici se trendll bude vénovana samostatna kapitola.

5.2.1 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Otazka: Jaky podil zhruba ptedstavuje celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci

vuci obratu firmy?
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do 0,5 % 23%
do 0.5 %
do 1% do 1% 229,
do 3% do 3 % 22%
do 5% dO 5 % 13%
do 10 %
do 10 % 7%
virazne vice nez _.
Other vyrazné vice nez 10 % 1%
0 7 14 21 28 35 jina odpovéd 13%

Zde neni piili§ co komentovat: u vice nez dvou tfetin firem je na marketingovou komu-
nikaci vyClenéna ¢astka mezi 0,5 az 3 procenty obratu, dalsi pétina uvadi az desetinu obra-
tu. To odpovida udajim z teoretické literatury. Zjevnou chybu ptedstavuje 13 % ,,jinych

odpovedi®.

5.2.2 Rozpocet na public relations

Otazka: Jaky dil z celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci pfipada na public re-

lations?

do5% 27%

dD 5 Yo
do 10 % 22%

do 10 %
do 30 % 24%

do 30 %

0, 0,
do 50 % do 50 % 8%
do 70 % do 70 % 4%
do a0 o do 90 % 1%
témeér 100 % témér 100 % 1%
Other jind odpovéd 13%
0 8 16 24 32 40

Témét tretina firem uvadi, ze na PR ptipada aspont 5 % z celkového rozpoc¢tu na MK, vic
nez pétina firem ma k dispozici desetinu marketingového rozpoctu a 24 % firem na vztahy

s vefejnosti vyda téméf tietinu marketingovych nakladi. Tato informace je pozitivni: na-
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znacuje, ze firmy povazuji public relations za vyznamny nastroj marketingové komunikace.

T¥inact procent ,,jinych* odpovédi je opét zjevnou chybou.

5.2.3 Metoda stanoveni rozpoctu na public relations

Otazka: Jakou metodou je stanovovan rozpocet na public relations?

historické srovnani 3%

histarickeé srovna... I
zdrojové rozpoctovani 9%

zdrojove rozpodto... -

rozpoctovani podle aktivit 69%
ser konkuren&ni porovnani 3%

konkurenéni porov... I

. - o

metoda podilu na ... l metoda podilu na pfFijmu 5%
metoda pausalniho... i metoda pausalniho ratingu 2%
Other jind metoda 8%

0 20 40 B0 B0 100

Ptevazujicim zplisobem stanovovani rozpoctu na PR je rozpoctovani podle aktivit: 69 %
firem naplanuje programy a aktivity, které potfebuje zajistit a podle toho stanovi, jaké
prostiedky je nutné vynalozit. To rovnéz svéd¢i o tom, ze firmy povazuji PR za dulezity

nastroj.

5.2.4 Zodpovédnost za aktivity public relations

Otazka: Kdo ve vasi firm¢ tidi atvar PR, resp. zajiStuje aktivity public relations?
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primo (generalni) feditel

vedouci pracavnik podfizeny pfimo (generalnimu) fediteli
ved. pracovnik odpovidajici i za dal3i dtvary MK

ved. pracovnik odpovidajici | za nemarketingové Otvary
sam. specialista podfizeny pfimo (gen.) fediteli

sam. specialista podfizeny marketingovému vedoucimu
sam. specialista podfizeny jinemu vedoucimu

jiny pracovnik

externi agenturafjednotlivec

nikdo
0 10 20 30 40 50 60
pfimo (generaini) feditel 11%
vedouci pracovnik podfizeny pfimo (generalnimu) fediteli 36%
ved. pracovnik odpovidajici i za dalSi utvary MK 30%
ved. pracovnik odpovidajici i za nemarketingové utvary 8%
sam. specialista podfizeny pfimo (gen.) feditel 3%
sam. specialista podfizeny marketingovému vedoucimu 7%
sam. specialista podfizeny jinému vedoucimu 3%
jiny pracovnik 1%
externi agentura/jednotlivec 2%
nikdo 0%

5.2.5 Koordinace public relations s ostatnimi itvary marketingové komunikace

a) Otazka: Existuje koordinace ¢innosti utvaru zajistujiciho PR s ostatnimi utvary MK?

rozhodné ano 69%

¢aste¢né ano 18%

spise ne 3%
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rozhodné ne 2%
Sastecné ano [26]

— spige ne [5]
— rozhodné ne [3]

rozhodné ano [99]

Vic neZ tfi ¢tvrtiny firem (87 %) tvrdi, Ze u nich existuje koordinace mezi PR a ostatnimi

marketingovymi ¢innostmi.

b) Otazka: A funguje tato koordinace?

rozhodné ano 65%
Castedné ano [31]
¢astecné ano 22%
—spifena 3] spiSe ne 2%
rozhodné ne [0
rozhodné ne 0%

rozhodné anc [93]

Navic témét dvé tretiny firem tvrdi, Ze tato koordinace rozhodné funguje, Ze funguje pfi-
nejmensim Castecné je presvédceno také 87 % respondentl. Je moZné to prikladat jak sku-
teCnosti, ze PR je nejcastéji v kompetenci vedouciho pracovnika pfimo podfizeného fedite-

Y ONA1A

li — 1 kdyz do jisté miry zde lidé vyjadiuji spiSe svoje ,,zbozné piani*, nez skutecnost.

5.2.6 Meéreni efektivnosti public relations

a) Otazka: Métite/vyhodnocujete néjak efektivnost PR kampani?

vétSinou ano 65%
pouze nahodile 24%
zpravidla ne 12%

pouze nahodile [34

— zpravidla ne [17]

vitiinou ano [93]
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Dve¢ tetiny firem vétSinou vyhodnocuje efektivitu PR, ¢tvrtina méfi vysledky jen nahodile,

naopak vic nez desetina méteni zpravidla neprovadi.

b) Otazka: Jakou metodu nejcastéji pouzivate?

hodnoceni podle vstupl (napf. poc¢et vydanych TZ, pocet poskytnutych 10%

rozhovora aj.)

hodnoceni podle vystupl (napf. poskytnuty prostor v médich, stupen po- 40%

zitivity ¢lankud aj.)

hodnoceni podle uspéchu dosazeni cile (napf. zasah cilové skupiny, 33%

zména znalosti nebo povédomi, vyvoj image aj.)

jinou 17%

Nejvice firem hodnoti efektivitu podle vystupti (kam spada i kontroverzni, zastarala meto-
da AVE), druhd nejsilnéjsi je skupina firem, které vyhodnocuji, nakolik aktivity public re-

lations pfispély k dosazeni stanovenych cila.

5.2.7 Nastroje public relations

Otazka: Které nastroje PR vyuzivate?
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publikace (wroini zprava, podnikowy fasopis, zakaznicky magazin aj.)
eventy (sponzorovani sportovnich a/nebo kulturnich udalosti,
prodejni vystavy, uvadéni produktd na trh aj.)

média (tiskowé zprawy, tiskové konference, novinafské exkurze aj.)
komunitni aktivity {podpora mistnich aktivit, zakaznicke kluby aj.)
korporatni identita (jednotny vizualni styl, firemni uniformy aj.)
cbbovani

socialni odpovédnost

nterni kemunikace
krizova komunikace

jine

0 2 52 78 104 130
publikace (vyro€ni zprava, podnikovy Casopis, zakaznicky magazin aj.) 78%
eventy (sponzorovani sportovnich a/nebo kulturnich udalosti, prodejni 81%
vystavy, uvadéni produktl na trh aj.)

média (tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské exkurze aj.) 90%
komunitni aktivity (podpora mistnich aktivit, zakaznické kluby a;j.) 51%
korporatni identita (jednotny vizualni styl, firemni uniformy aj.) 81%
lobbovani 34%
socialni odpovédnost 61%
interni komunikace 68%
krizova komunikace 42%
jiné 16%

Ke zmapovani nastrojii PR bylo pouzito jejich rozdéleni podle znamé mnemotechnické po-
micky PENCILS rozsifené o dalsi dilezité Cinnosti, jako je interni nebo krizova komu-

nikace. Respondenti mohli u této otdzky zvolit libovolny pocet odpovédi.
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5.3 Analyza ocekavanych trendi

Jestli az doted’ bylo mozné vyhodnotit vysledky Setfeni pomérné jednoznacné a piehledné,
analyza ocekavanych trendi mezi lidmi z branZe je komplikovangj$i. Je to ddno nejenom

podstatou otazky, ale 1 zptisobem, jakym byla ocekavani respondenti zjistovana.

Otazka byla formulovana takto: ,,Muzete vlastnimi slovy uvést, jaké trendy v oboru public
relations oéekavate v horizontu péti az deseti let?* Slo pfitom o otevienou otazku, bylo
tedy jen na respondentech, na jejich zkuSenostech, znalostech oboru ¢i osobnich preferen-

cich, jaké trendy uvedou.

Jisté Ize namitnout, ze tak jako u vSech ostatnich otdzek bylo mozné vychazet z teoretické
literatury a predlozit respondentiim napiiklad na vybér z trendd uvadénych jiz citovanym
De Pelsmackerem. Autor se vSak domniva, ze takovy postup by nebyl ptili§ pfinosny, zaji-
maji-li nds trendy, neni mozné je vyhodnocovat kvantitativné, ale kvalitativnim Setfenim.

Jakkoli soucasné plati, ze vyhodnoceni je v takovém piipadé mén¢ jednoznacné.

v

Celkem se k otdzce tykajici se trendl vyjadfilo 110 respondentt. Jako nejsilngjsi je mozné

uvést tii trendy:
*  vetsi podil socialnich médii,
* rast vyznamu public relations,

* zmeéna od jednostranné ke vzajemné komunikaci a s tim souvisejici ,,0s0bn¢jsi in-

terakce se zdkazniky.

Tteti trend pfitom bezpochyby uzce souvisi s prvnim. Pojd'me se nyni trochu vénovat

jednotlivym trendim.

5.3.1 Vzestup socialnich médii

Naprosto dominujicim trendem je vyrazny nastup socialnich médii (nutno podotknout, Ze
ruku v ruce vétSimu vyuziti socidlnich siti jde také trend prechodu od klasickych k e-médi-

im). VEtsi vyznam socidlnich siti néjakou formou uvedlo 47 respondent.

Utastnici $etfeni nijak obsahle a zasadné tento trend nevysvétlovali, v podstaté jej berou

jako hotovou véc. Srozumiteln€ to formuloval jeden z respondentti: ,,Staci se podivat ko-
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lem sebe. Facebook ukéazal touhu uzivateld, tedy pfijemcti sdéleni, cokoliv komentovat, vy-

jadiovat se, sdilet spole¢né hodnoty a ukazovat se, je to logicky vyvoj.

TentyZ respondent jesté napsal: ,,Svét internetu a médii nés uzaviel do ulit, kdy pfijimame
sdéleni, poptipadé jsme schopni sdéleni selektovat. Myslim, ze komunikace vcetné PR se
vraci ke kofeniim. Tedy k oboustranné komunikaci (letosni Véanoce: lidé vice volali a po-

slali mén& SMS).*

5.3.2 Obousmérna a osobnéjsi komunikace

Zde trochu pfeskocim ke tfetimu casto uvadénému trendu. Kazdy respondent jej for-
muloval trochu odli$nég, podstatou ale je, ze komunikace firem by uz neméla byt jen jedno-
smérna, ale ,,public relations se vrati tam, kam patii — tedy bude z nich opravdova obou-
strannd komunikace se zakazniky®, cituji jiného respondenta. Je to logické: neni mozné
vice pouzivat ke komunikaci socidlni sit¢ a nerespektovat jejich specifiku, tedy prave
osobngjsi kontakty. Mimochodem, trend ,,navratu ke kofentiim* k ,,otevienéjsi komunikaci*

uvedla zhruba desetina respondent.

5.3.3 Rust vyznamu public relations

Stejné tak deset procent lidi oCekéava posileni vyznamu public relations. VE&fim, ze to neni

jen proto, Ze vétSina respondentll pracuje v oboru marketingové komunikace.

Podle jednoho z respondentti se ,,PR stadva strategickou soucasti fizeni firmy*, coz souvisi s
jednoduchosti, s jakou se v éfe socidlnich médii mize v podstaté kazdy vyjadfovat k ¢emu-
koli — a zdsadné tak ovliviiovat vnimani firmy na trhu. Proto ,,snad v budoucnu nebude PR
pojiméno jen jako 'tlaceni tiskovych zprav do médii', ale jako management komunikace,*

doufa jeden z respondentt.

,»Dalsi rist vyznamu PR mimo jiné i z divodu presycenosti médii reklamou a tim jeji

snizené vnimani cilovymi skupinami,” uvadi jeden z respondentt dalsi, i kdyz jisté ne nej-

vvvvvv

Jiny respondent to vystihl trefnéji: ,,PR bylo, je a bude vzdy dilezité, ma vétsi vahu nez
klasicka reklama, kde je informace zcela fizena zadavatelem. PR na to jde chytteji, pies
prostiednika (noviny, sponzorovand skupina atp.). VSichni pfeci vime, jak moderni infor-

movany zakaznik neradi pfiznava inspiraci reklamou.
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5.3.4 Vérnostni kluby

Statisticky sice nejde o vyznamny pocet respondentt (zhruba kolem péti procent), piesto je
zajimavé, ze nekolik lidi v prizkumu uvedlo také rozvoj vérnostnich ¢i zékaznickych klu-

bl. Nakonec je to ale vlastné logické, s pfihlédnutim k ostatnim zmiflovanym trendtm.

Kompletni ptehled odpovédi respondentti na otazku tykajici se trendl je zafazen v pfilo-

hové ¢asti diplomové prace (ptiloha €. 5).
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6 KVALITATIVNI SETRENI

Vsechna dotaznikovéa Setfeni maji velkou nevyhodu: jsou pfili§ ,,plocha®, poskytuji sta-
tistické vyhodnoceni ziskanych dat bez hlubSiho porozuméni kontextu. Proto jsem po ana-

lyze dotaznikii pozadal Ctyfi z respondentii 0 moznost osobniho rozhovorou.

Cilem téchto rozhovorti mély byt n¢které z informaci, které z dotaznikového Setfeni vzesly,
ale zaslouzi si jest¢ dalsi rozbor. VSechny rozhovory jsem vedl s cilem vice porozumét

tfem okruhdm témat:

* z vyzkumu vyplynulo, Ze koordinace marketingu a PR v ¢eskych firmach funguje
témét dokonale, zajimalo mne tedy, zda tomu tak skute¢né je,

* s tim souvisi, ze vSichni mé&fi efektivitu public relations, coz je samoziejmé

vvvvv

* akonecné tietim okruhem byly trendy o¢ekavané v oboru.

Rozhovory jsem vedl s pani Martinou Kemrovou, senior manazerkou firemni komunikace
T-Mobile Czech Republic, s panem Viaclavem Balkem, vedoucim interni a externi komu-
nikace Allianz pojiStovny a s panem Otou Meissnerem, vedoucim marketingu Sapeli. Bo-
huzel ¢tvrtou z dotazovanych zde nemohu jmenovité uvést, protoze jsem k tomu vcas ne-
ziskal jeji souhlas, ptesto ale povazuji za uzitecné jeji cenné poznamky do prace zahrnout.
Vsem jeste¢ jednou moc dékuji za laskavou pomoc. S ohledem na citlivost nékterych infor-
maci zde v nekterych piipadech neuvedu autora konkrétni citace: u¢inim to ale jenom v
piipadé, kdy jeho vyjadieni dobie vysvétluje néjakou skutecnost, ale uvedeni konkrétni fir-
my by mohlo byt bud’ neetické (tfeba proto, ze doty¢ny jiz pracuje pro jinou) nebo ne-

vhodné (s ohledem na divérnost rozhovort).

6.1 Koordinace marketingu a PR

Devét z deseti respondenti prizkumu uvedlo, ze koordinace public relations a ostatnich
marketingovych aktivit existuje a funguje. Hned po vyhodnoceni dotaznikidl jsem trochu

pochyboval, Ze tomu tak skutecné je.

Jedna z dotazovanych trefn€ uvedla, Ze v pfipadé mnoha firem je to spis ,,zbozné pfani* re-
spondentll, nez obraz skutecnosti. Pro¢ by ale firmy v dotazniku neuvedly skute¢ny stav

véci, kdyZ celé Setfeni bylo anonymni? ,,Nechtéji se ztrapnit, je t¢Zké pfipustit, Ze to tak
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neni,” vysvétluje Martina Kemrova. Podle ni tady funguje zndmé ,,cisaf pan je nahy* — dité
(nezaujaty pozorovatel) hned pozné skute¢ny stav véci, ale respondenti z fad firem uz jej

nevidi, nebo necht&ji videt.

Jeden z mluv¢ich v této souvislosti upozornil na stav, ktery sdm zazil a ktery ve velkych
firmach také existuje: ,,Ve firmach nékdy existuje dvojkolejnd komunikace. Nejenom, Ze
marketing a public relations o sobé navzajem moc nevédi, ale dokonce proti sob¢ i nékdy
bojuji.«

Nastésti u vetSiny firem, které svoji komunikaci berou vazné, tomu tak neni. Dotaznikovy
pruzkum ukazal, ze ve vétsin€ ptipadi manazer PR spada ptimo pod nejvyssiho séfa firmy,
coz mé obrovsky vyznam pravé z pohledu funkcnosti vzajemné koordinace s ostatnimi
marketingovymi aktivitami. I tady ale plati, Ze PR neni vzdy vnimano zcela spravné.
,Nekdy prevladd nazor 'obrazkarid', tedy lidi z marketingové komunikace, ktefi od PR
pozaduji ji obdobnou miru 'superlativnosti', generalizace a zkratky, jakou pouziva

reklama,* vysvétluje trochu s nadsazkou Martina Kemrova.

,Je-1i za PR a ostatni marketingové aktivity zodpovédna jedna osoba, dochdzi k soubéhu
informaci a je mozna i jejich koordinace,” shrnuje Ota Meissner. V praxi ale bohuzel je

bézné, ze od urcité velikosti ve firmach ptisobi PR a marketing jako autonomni utvary.

6.2 Méreni efektivity PR

Viclav Baélek v rozhovoru uvedl vystizné, v ¢em spociva tuskali jakékoli snahy pfili§
exaktné meéfit efektivitu public relations: ,,Jak chcete dokazat, Ze néco nevyslo? Kdyz se
mluvi o PR, vétSinou mame na mysli jednu ¢ast nasi prace — 'tlacit' do médii dobré zpravy.
Ale vySsi Groven nasi ¢innosti je jinde: Novinaf objevi téma, které je podle né¢ho 'bomba’,
ve skutecnosti je to ale nesmysl. Miizu na tom ¢trnact dni pracovat, nez ho presvéd¢im a

¢lanek nevyjde, jak to zmétite?*

S tim souvisi jesté dve dilezité role kazdého spravného 'piaristy' — n€kdy je dobré umét za-
fidit, aby néjaka informace sice vysla, ale nebyla v ni pfimo zmiflovana firma, ktera takovy
¢lanek iniciovala (tfeba z konkurencnich diivodl: je v nécem nejlepsi, coz ovSem Iépe vy-
nikne v textu srovnadvajicim ostatni firmy), idealni mluvci by zaroveit mél byt poskytovate-

lem sluzeb, diveéryhodnym a spolehlivym zdrojem informaci pro novinare, ktefi tfeba
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jenom hledaji téma, potiebuji poradit s nesrozumitelnou terminologii, a tieba ani v daném

v

pfipadé€ o nasi firmé& nechtéji psat: prosté nam véii a spoléhaji na nasi pomoc.

Podobné to vnimaji ostatni profesiondlové. Naptiklad Martina Kemrova jako smysl prace
manazera PR uvadi ,,byt sty¢ny bod, interface mezi firmou a venkovnim svétem*. Podle ni
,»PR hraje roli tlumoc¢nika mezi firmou, ktera ma vlastni jazyk, ktery neni kompatibilni s

tim, co je venku®. Neumim si pfedstavit srozumitelnéjsi definici!

Ale 1 kdyz autor diplomové prace neni velkym zastancem pfili§ exaktniho vyhodnocovani
efektivity public relations, jak to v tivodu vysvétluje s odkazem na jistou schizofrenii
manazera odpovidajiciho soucasné za PR 1 marketing, pochopitelné Spickové firmy musi
zajimat, zda a jaké pfinosy jim tato ¢innost pfindsi.

,»Kazda investovana koruna musi byt velmi dobfe podlozena, i kdyz jde tieba o vecefii s
novinafem,” potvrzuje mluvéi z bankovniho prostfedi. Mimochodem, v jeji firmé sice
funguji dva samostatné tseky (marketing versus komunikace), ale diky zavedené¢ me-
todologii balanced scorecard pracujici s ukazateli KPI (key performance indicator, klicovy

ukazatel vykonu) zde s koordinaci nemaji potize.

Napftiklad zde vyhodnocuji efektivitu své prace ve vztahu k novinaiim, k jedné ze dvou
klicovych cilovych skupin (asi nepiekvapi, ze druhou jsou zakaznici) kazdoro¢nim medi-
alnim auditem: jde o hloubkovy rozbor provadény specializovanou agenturou, piic¢emz se
sleduje vyvoj v Case a ve srovnani s jinymi bankami — a podle vysledkl se pak upravuji

KPI, resp. od zjisténi agentury se také odviji hodnoceni public relations.

Martina Kemrova fika, ze hodnoceni efektivity pro ni rozhodné neznamena vytvoieni
mnoha grafi. SpiSe se zabyva rozborem uc€innosti konkrétnich aktivit: kdyZ jedna tiskova
zprava byla otiSténa v deseti piipadech a druha tiskova zprava, ke které firma navic porada-

la 1 tiskovou konferenci, byla publikovana méng, je rozdil v efektivité ziejmy.

6.3 Trendy

Piekvapilo mne, ze pokud jde o trendy, v rozhovorech byly fenoménu socidlnich siti vice
naklonény Zeny. Pfitom tento trend vySel z prizkumu jako jednoznacné nejsilnéjsi. A od

piistupu k socidlnim médiim se odviji i komunikacni strategie.

Podle Martiny Kemrové pravé socialni sit¢ pfinesou do komunikace osobnéjsi vztahy. ,,.Bu-

deme si muset zvyknout, Ze nas$i hlavni cilovou skupinou uz nebude novinat,* tika. ,,Ko-
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munikace bude jesté emotivnéjs$i a osobné&jsi, coZ mé trochu dési,” dodava. Jeji logika je
my, public relations se za¢nou vénovat i mensi firmy, které to dosud nepovazovaly za
nutné. ,,I kdyz Zijeme v klipové dobé&, vSechno se obrazky fict neda,” vysvétluje Martina

Kemrova.

Mluv¢i z banky vzpomina, jak se kolegové museli naucit 'jazyk' socidlnich siti: kdyz banka
zacala komunikovat na Facebooku, plisobila pfili§ formaln¢, ale postupem cCasu se kolego-
vé zodpovédni za socidlni sité¢ naucili byt sice korektni, ale méné formalni. Dilezité také je
vénovat pozornost negativnim reakcim, které se v socidlnich sitich objevuji. ,,Odpovidame
1 na né, 1 kdyZ si vyhrazujeme pravo vymazat prispévky, které jsou 'za hranou', naptiklad se
tykaji drog nebo krimindlnich ¢inti. Kritiky se ale nebojime, banka je naopak zndma tim, ze

pro ni je komunikace s klienty cestou, jak délat véci Iépe, vysvétluje.

V dnesni dobé€ jsou socidlni sité prosté ,,in*, je ale zjevné, Ze v budoucnu se stanou jedno-
dusSe dalSim z nastroji marketingové komunikace. Nenahradi zcela dosud existujici kanaly.
,»Myslim, Ze socialni sit¢ si najdou své misto, jako kazdy novy nastroj. Hysterie opadne a
a nutnost soustavného monitoringu, fizeni a vstupi...” jmenuje stinné stranky socidlnich

sitl.

Asi neptekvapi, ze profesionalové z oboru souhlasi s tim, ze PR bude posilovat sviij vy-
znam. ,,Rozhodn¢ se bude zvySovat, v Cesku pofad neni na tak silné pozici, jako tfeba v
anglosaskych zemich, kde neustéle roste,” mini Vaclav Balek. ,,I kdyZ Cesky psat a pocitat
umi kazdy, neni mozné podcenovat zkuSenosti a znalosti oboru, jako to plati o jinych

profesich, ani PR si nemtize kazdy délat sam,* dodava.
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7 EVROPSKY MONITOR

Na misté¢ je zminit, Ze uz nékolik let probihd kazdorocné pravidelné Setfeni European Com-
munication Monitor (ECM). Jeho struktura neni totoZznd s obsahem této prace a proto ani
neni mozné Uplné srovnani vlastnich zjisténi s timto celoevropskym prizkumem. Nicméné

pro zajemce o dalsi studium této problematiky mize jit o cenny informacni zdroj.

Leto$ni ro¢nik pruzkumu pravé skoncil, ale vysledky jesté nejsou k dispozici. Budou pre-
zentovany 30. ¢ervna na Evropském komunikacnim summitu v Bruselu a publikovany v

éervencil.

Dovolim si zde ocitovat nékolik zajimavych informaci z ECM 2010, které s nasim prtzku-
mem maji souvislost. S ohledem na to, ze jsem také mél plivodn¢ ambici ziskat data od
nékolikandsobné vétSiho poctu respondentl, nedd mi, abych zde neuvedl nésledujici: v
ramci celoevropského Setfeni bylo osloveno pies tficet tisic profesionaltl, tazatelé vSak zis-

kali jen 4602 respondentti a jen 2043 dotazniki bylo kompletnich.

Stoji za to podivat se, jaké podle evropského prizkumu maji nastat zmény dtilezitosti pou-

zivanych kanali:

Obr. 1: Dulezitost kanalti a médii v sou¢asnosti a v roce 2013

1 Press and media relations:
print media

2 Online communication

Press and media relations:
online media

5 Press and media relations:
TV/radio
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Je skoro neuvéftitelné, Ze podle tohoto Setfeni jesté loni piedstavovala tiskovad média nejdii-
lezit€j$i kandl pro press a media relations a online komunikace byla aZ druhd v potadi.
Stejné tak ale zajimavé je, Ze podle evropského monitoringu do dvou let vzroste vyznam
online komunikace, socialni sit¢ budou az tieti v pofadi a naopak komunikace face-to-face
ma byt na sestupu. Domnivam se ale, Ze vysvétleni je nabiledni: jednak evropsky prizkum
shrnuje nadzory jak vyspélého severu a zapadu, tak konzervativnéjSiho jihu a vychodu,
navic se domnivam, ze respondenti zde uvazuji spiSe o komunikaci s odbornymi cilovymi

skupinami, nikoli kone¢nymi zdkazniky.

Zajimavé je také grafické vyjadfeni vztahu mezi rozpo¢tem a vyznamem komunikace:
Obr. 2: Vyznam komunikace ve vztahu k rozpoétu
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Nejspis nepiekvapi, ze respondenti ve vSech ptipadech predpokladaji riist vyznamu komu-

nikace, pochopiteln¢ ale vétsi, pokud se rozpoctova stranka nevyviji slibng.

Evropsky prizkum obsahuje fadu informaci, které s nasSim tématem sice souviseji, ale
vlastné nepfedstavuji nic necekaného: naptiklad pokud jde o socidlni média, plati, ze PR
utvar definuje strategie, rozpocet ale kontroluje marketing. Jinym takovym zjisténim je, ze

socidlnim médiim vice véti konzultanti a agentury, nez samotné firemni Gtvary komunika-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

ce — logicky, kdyZ pro prvni je to pfilezitost dalSich pfijmu, zatim pro druhé to znamena

dalsi praci.

Jak uz jsem uvedl: je dobré védét, ze ECM existuje, fesi vSak jiné otazky, nez tato prace.
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8 ZAVERY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této Casti nejprve vyvodim zavéry ze zjisténych dat a definuji vyznam public relations v
marketingovych komunikacich, nasledné také ucinim zavéry tykajici se pracovnich hypo-

téz.

8.1 Zavéry vyvozené z vyzkumu

Z kvantitativni (dotaznikové) ¢asti Setfeni vyplyva, ze 67 % firem vyclefiuje na marke-
tingovou komunikaci do 3 % svého obratu. Z marketingového rozpoctu pak 27 % firem
vklada do 5 % ¢astky na public relations, vic nez pétina firem dokonce dvojnéasobek a Ctvr-
tina firem dokonce do 30 % z marketingového rozpoctu. Jak je vidét, pokud jde o velikost
rozpoctu na komunikaci, poméiujeme-li jej s obratem, jde o velmi Siroké rozpéti, zjevné s

ohledem na celkovou velikost, a tedy 1 obrat, firmy.

Daleko jednoznacnéjsi je zavér tykajici se zpusobu stanovovani rozpoctu na public re-
lations: naprosta vétSina firem (69 %) pouziva metodu rozpoctovani podle aktivit, tedy vy-

¢lenuje tolik prostiedka, kolik je potfeba na zajisténi naplanovanych programd.

V 36 % firem zajiStuje aktivity vedouci pracovnik podiizeny pfimo generdlnimu fediteli.
To ma dobry vliv na t¢innost PR i na zajisténi potiebné soucinnosti uvnitt firem. V dalsich
30 % firem spada public relations pod marketingového §éfa, ne zrovna ideélni je situace v
jedenacti procentech podnikt, kde za PR odpovida pfimo nejvyssi predstavitel firmy. Pozi-
tivni zjiSténi je, Ze v celém ssledovaném vzorku neni jedina firma, kde by o PR nepecoval

vubec nikdo.

Pokud jde o koordinaci PR s ostatnimi marketingovymi aktivitami, 69 % firem tvrdi, ze
rozhodné existuje, dalSich 18 % uvedlo, ze existuje alesponl ¢astecné. Navic podle 65 %
dotazanych tato koordinace rozhodné funguje, pro dalSich 22 % funguje aspon Castecné.
Jak ale potvrdily nasledné kvalitativni rozhovory, o vérohodnosti firemnich prohlaseni se v
tomto ptipad¢ da znacné pochybovat, firmy uvadéji spiSe ideélni stav, neZ aby popisovaly

skutecnost.

PétaSedesat procent podnikti vétSinou méti efektivitu PR kampani. Nejcastéji (40 %) jde o
hodnoceni podle vystupil, coz bohuzel zahrnuje i metodu AVE povaZzovanou za zastaralou,
ale pozitivni zjisténi je, Ze dalSich 33 % hodnoti efektivitu podle Gspéchu, s jakym bylo do-

sazeno planovaného cile. Jen desetina firem hodnoti PR podle vstupi, tedy naptiklad poctu
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vydanych tiskovych zprdv nebo poctu poskytnutych rozhovortli, coz svéd¢i spiSe o jejich
nezkusenosti, protoze takovy ukazatel vlastn€ o ni¢em nevypovida.

v

Firmy v zasadé pouzivaji vSechny nastroje PR, samoziejmé nejéastéjsi je pfimo komunika-
ce s médii.

Doplitkové kvalitativni rozhovory s nékolika Spickovymi mluv¢éimi ukazuji, Ze tvrzeni fi-
rem je nutné brat do jisté miry s rezervou a ve skutecnosti nebude stav public relations v

Cesku tak idealni, jak z vyzkumu vyplynulo.

Rozhovory dale ukézaly, Ze i kdyZ odborna literatura zné celou fadu metod, jak méfit efek-
tivitu public relations, zkuSeni lidé z praxe upozoriuji, Ze ¢asto predstavuji jen akademickeé

nebo administrativni méfeni bez realného vyznamu.

Naopak ve shodé jsou jak vysledky kvantitativniho Setfeni s individudlnimi rozhovory:
vSichni respondenti souhlasi s tim, Ze mezi nejsilné€jsi trendy pro ptiStich pét az deset let
patii stale vétsi zapojovani socidlnich médii, s tim souvisejici otevienéjsi a osobnégjsi ko-

munikace s cilovymi skupinami a také rostouoci vyznam public relations.

8.2 Zavéry tykajici se hypotéz
V teoretické ¢asti byly stanoveny pracovni hypotézy:

1. jednotlivé utvary zajistujici slozky marketingové komunikace jsou koordinovany,
ale tato koordinace pfili§ nefunguje (s ohledem na nejednoznacné postaveni marke-

tingu a PR ve firmach),

2. vyhodnocovani efektivity PR kampani je spiSe nahodilé nebo Zadné (tuto hypotézu

rovnéz odvozuji od zminovaného rozporu mezi slozkami IMC),

3. trendem v oboru public relations je riist jeho vyznamu v ramci celé marketingové
komunikace, silici role socidlnich siti a s tim souvisejici prohlubovani osobnich

vazeb s cilovymi skupinami.
Na zaklad¢ provedeného vyzkumu je mozné ucinit nasledujici zavéry:

* prvni hypotéza se potvrdila: firmy sice v dotaznikovém Setteni tvrdi, Ze Gtvary mar-
ketingové komunikace jsou koordinovany a koordinace je funk¢ni, podle odborniki
jde ale v mnoha ptipadech spise o vyslovena ptani ¢i idedlni cilovy stav, nikoli sku-

tenost,
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e druha hypotéza se formaln¢ nepotvrdila, firmy deklaruji, Zze vétSinou efektivitu PR
mefi; rozhovory s mluvéimi ukdzaly, Zze praktici podobna vyhodnocovéani nepova-
zuji za prili§ podstatnd, ostatn¢ kvantitativni prizkum ukézal, Ze firmy vétSinou po-
uzivaji metody, které skutecnou efektivitu neméii (spise jde o vykaznictvi potisténé

plochy nebo poctu vydanych informaci),

* tieti hypotézu zcela potvrdily jak vysledky dotaznikového Setieni, tak nasledné in-
dividualni rozhovory: nejsilné€j$imi trendy oboru je posilovani vyznamu socidlnich
siti, prohlubovani vztahli s cilovymi skupinami a celkov¢ riist vyznamu public re-

lations.

Z uvedenych zavéru také vyplyva, ze uz nyni ma public relations dilezity vyznam v marke-
tingovych komunikacich a v nejbliz§i budoucnosti oboru bude tento rist. Dano je to mimo
jiné tim, Ze ostatni nastroje marketingové komunikace zacinaji byt méné ucinné, ¢im dal
zkuSen¢jsi zakaznici dokazi ,,prokouknout® reklamni triky, divéryhodné ptsobeni nastroji

public relations je navic vyrazné mén¢ nakladné a ma dlouhodobé;jsi ucinky.
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II1. PROJEKTOVA CAST
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9 BEZ SOCIALNICH SITi NEJSTE

Prizkum ukazal na desitky nejriznéjsich ,,malych* trendd, jeden ale zasadni: socidlni mé-
dia. Miizeme byt stokrat jejich neptateli, ale historie ukazuje, Ze ignorovat trendy se nevy-
pléaci. U nejmladsich cilovych skupin az do cca 30 let dnes navic plati, ze kdo neplisobi na
socialnich sitich, ten prosté neexistuje — a to asi neni zrovna nejlepsi signal, ktery firma vy-
sila potencialnim zékazniktim. Existuje i analogie z nedavné doby: pied deseti patnacti lety
bylo bézné, Ze 1 velké firmy mély neaktudlni, nebo dokonce viibec nemély webové stranky

— dnes je néco takového nepiedstavitelné.

Cilem projektové casti je ukazat na moznosti, které socialni sité¢ public relations nabizeji k
vyuziti, vy€islit finan¢ni ndrocnost realizace projektu a upozornit také na piipadna rizika,

ktera firemni komunikaci na siti hrozi.

9.1 Které sité vyuzit

Je hodné tézké doporucit, jaka socidlni média by méla firma vyuzivat, kdyz vic nez kde jin-
de prave tady plati, ze zélezi na cilové skupiné, se kterou chceme komunikovat (jina sit’ je
vhodna pro vétSinového zakaznika, jina pro odborna média). Navic, nic se v soucasnosti

nevyviji rychleji, jako socialni sité.

9.1.1 Facebook

V soucasnosti asi bez diskuse klicovou socidlni siti je Facebook. Ten se hodi predevsim
pro komunikaci nejSirSich moznych témat, od budovani image, pies vytvafeni komunit,
upozoriiovani na novinky ve firemni nabidce, organizaci nejriiznéjSich eventl, potfadani
soutézi (i kdyZ s nutnosti dodrzet stanovené regule). Facebook také miize byt jednim z
kanala pfimé komunikace se zakazniky, jakousi zdkaznickou linkou. Je idealni k Sifeni nej-
ruzngjsich virdlnich sdé€leni.

Na Facebooku je mozné publikovat nejenom texty, ale i obrazky, videa, vytvaret ankety,

nebo dokonce pouzivat specialni aplikace, které uzivatelé radi sdileji s ostatnimi.

V public relations bych doporucoval vyuzivat pravé Facebook jako zaklad komunikace v
socialnich sitich — a to v podstaté bez ohledu na to, jestli je nas produkt urceny spise pro Si-

roce definovanou cilovou skupinu, nebo uzky segment. Facebook totiz nabizi rizné

vvvvv
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(resp. predepsané) vyuzivat firemni stranky, pro specifické cilovky je mozné vyuZzivat

uzavienéjsi skupiny.

9.1.2 Twitter

Naopak tzce vymezeny, aspoii v Cesku, je zasah prostiednictvim Twitteru, sité umoziujici
komunikovat prostiednictvim kratkych textovych zprav o 140 znacich. Twitter ale
umoziuje prostrednictvim ,,kratkych textovek* odkazovat 1 na jiné internetové stranky, sdi-

let obrazky a jiné odkazy.

V oboru public relations je mozné timto kandlem UspéSné komunikovat s presné¢ vyme-
zenymi cilovymi skupinami — mizeme zde naptiklad ,,zavéSovat* odkazy na materialy pro
novinafe, upozoriovat v predstihu na o¢ekavané udalosti, nebo 1 chytie ,,vypoustét polo-

oficialni sdéleni.

9.1.3 Foursquare

Zejména v segmentu nakupovani, gastronomie, turistickém primyslu apod. je idealni vyu-
ziti sit€¢ Foursquare. Jde o geolokacni sluzbu, postavenou na jakémsi elektronickém ,,znac-

kovani“ nasi pfitomnosti v konkrétnich obchodech ¢i restauracich.

Tato sit’ ma vyuziti spiSe v marketingu nez v public relations, ale i zde se mlze uplatnit.
Zakaznici totiz prostfednictvim sité hodnoti Groveil poskytovanych sluzeb jednotlivych fi-
rem, sbiraji ,,0dznacky* za navstévy podnikli, a dokonce 1 firmy s nimi mohou pfimo ko-
munikovat, naptiklad poskytnutim specidlni nabidky pro tzv. starostu, tedy jakéhosi virtu-
alniho ,,Stamgasta” daného mista. Jinymi slovy, interaktivita vybizi k vyuZziti v rdmci
vztah s vefejnosti, tim spiSe, Ze uzivatelsky ucet na Foursquare je mozné propojit s Face-

bookem nebo Twitterem, jak je v dneSni dobé v sociélnich sitich bézné.

9.1.4 Dalsi sité
Socidlnich siti existuji opravdu desitky, pfi¢emz kazdd mize mit jiné vyuziti. Napiiklad
LinkedIn je nejenom sit’ pro udrzovani profesnich kontakti, ale mize slouzit i jako prostor

pro odborné diskuse.

V dnes$nim ,,obrazkovém® svété je idealni pro komunikaci s vefejnosti sit YouTube

umoziyjici sdileni videonahravek. Rada firem touto cestou bézné komunikuje se svymi ci-
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lovymi skupinami, naprosto bézné jsou v zahrani¢i kanaly s filmovymi trailery nebo
upoutdvky na ptipravované knizni novinky. YouTube je pfitom idedlni nastroj pro PR, s

nizkymi naklady vlastné miize fungovat jako takova firemni televize.

Neni sice piekvapivé, Ze v globalnim svété dneska bézné pouzivame piedev§im globalni

socialni sit¢ — existuji ale 1 typicky tuzemské.

Jednou z nejznaméjSich jsou Spoluzéci.cz patiici do produktl ¢eského vyhledavace Se-
znam. Z nazvu je ziejmé, ze Spoluzaci slouzi k udrzovani kontakti mezi lidmi, ktefi spolu
chodili na zakladni, stfedni ¢i jinou Skolu, Seznam ale proddvd i moZnost vyuzit tuto

aplikaci i pro komercni tcely, v soucasnosti zde napiiklad probiha kampan Nestlé.

9.2 Financ¢ni naro¢nost

Ptimé naklady souvisejici s pfitomnosti na socidlnich sitich jsou fakticky nulové. Za regis-

traci €1 vyuzivani sluzeb provozovatell siti se neplati zadné poplatky.

V uvahu je ale tieba vzit souvisejici ndklady. Naptiklad v mensi firm¢ zvladne komunikaci
na socidlnich sitich v rdmci své bézné prace manazer komunikace, PR, marketér aj. Ve
vétSich firméach ale byva standardem vytvofeni specidlni pozice — a to je rozumné zvlast
tehdy, kdyz firma chce v online marketingu ptsobit opravdu aktivné, naptiklad kromé soci-

alnich siti komunikovat i prostfednictvim firemniho blogu.

Navic zalezi také na tom, jak vysoky mame nastaveny standard komunikace, naptiklad z

pohledu dodrzovéni zasad korporatni identity.

Videa na YouTube sice miizeme nahravat i nekvalitni webkamerou v prostiedi kancelare,
pokud ndm ale opravdu zalezi na image znacky, asi ddme prednost profesionalni produkci

ve studiu.

Rozhodné ale plati, Ze ve srovnani s jinymi ndstroji marketingové komunikace miizeme po-
Citat s vyrazn¢ niz§imi naklady.

Nemluvé o tom, ze jejich investovani se vyplati — v situaci, kdy nasSe cilové skupiny travi
hodiny v socidlnich sitich, si prosté nemtizeme dovolit luxus nebyt jim na ocich tam, kde

nas chtéji nejvice vidét.
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9.3 Rizika socialnich siti

Jistou hrozbu pro firmy pusobici v socidlnich sitich pfedstavuje nemoznost kontrolovat ob-
sah komunikace — jakmile jednou ziidime stranku na Facebooku a nase sluzby zédkaznikiim
neodpovidaji slibovanému, je vic nez pravdépodobné, Ze pravé v socialnich sitich se naSe

nedostatky budou rozebirat.

Jakakoli chyba, které se firma dopusti, skandal, ktery se provali, nebo prosté jakdkoli ne-
spokojenost nekteré¢ho z klientlh mize vyvolat negativni lavinu, pokud na publikované ne-
dostatky neumime reagovat v¢as a s citem. Stejn¢ tak hrozi, ze situaci jeSt¢ zhorSime,
pokud namisto toho, abychom se k problémtim postavili ¢elem a zacali je fesit, svadime
vinu na né€koho jiného, snazime se mazat negativni obsah nebo jakkoli jinak strkame hlavu

do pisku jako povéstny pstros.

Na druhou stranu, nic nez socidlni sit¢ nam nedokdze dat rychlejsi a presnéjsi zpétnou
vazbu a jasny obraz nasi vlastni image. A pokud naopak nase komunikace je upfimna a
otevienda, dockame se 1 vstficnosti a pochopeni ze strany nasich zdkaznikl, pokud se nam

néco nepovede.

Mensi hrozbu pak predstavuje situace, kdy se na socialni sit¢ pustime z nadSenectvi, ale
kolega, ktery m¢l sité na starosti, firmu opusti. Plisobeni v socidlnich sitich by mélo byt

standardni soucasti komunikacnich planda.
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ZAVER
V diplomové praci jsem se snazil dotaznikovym Setfenim pfedevS§im zmapovat stavajici

stav public relations v Cesku a zjistit, jaké trendy oéekévaji manazefi komunikace ve fir-

mach piedstavujici Spicku naseho narodniho hospodarstvi.

Pfiznavam, Ze moje ptivodni ambice byla vedle dat ziskanych od respondentd predstavuji-
cich témér dvé stovky nejvyznamnéjsich tuzemskych podniki ziskat pro srovnani informa-
ce od dalsich né€kolika stovek firem. Tento zamér bohuzel selhal na skute¢nosti, ktera mne
trochu prekvapila: 1 piesto, Ze zijeme jiz pres dvacet let v novém spoleCensko-hospodai-
ském usporadani, mnohé firmy se snazi utajovat jakékoli informace. I tak se ale domnivam,
ze vysledky praktické ¢asti této prace predstavuji urcity piinos pro poznavani problematiky

vyznamu public relations v ¢eském byznysu.

Pokud jde o soucasny stav, ukazalo se, Ze vétSina firem povazuje fungovani oboru za vic
nez uspokojivé, i kdyz z rozhovorti s respektovanymi odborniky Ize vytusit, ze ve sku-

teCnosti situace nebude tak idealni, jak analyza dat naznacuje.

Firmy investuji do marketingové komunikace i konkrétné do public relations ¢astky odpo-
vidajici podiliim srovnatelnym se zahrani¢nim, alespon tak, jak to uvadi odborna literatura.
Potiz je, ze tuto informaci neni mozné ovéfit jinak, nez dotdzanim samotnych firem — pro-
toze jsem jim ale neposkytl informaci, jaké Castky teoreticka literatura uvadi, neni pfilis
velky diivod o vérohodnosti dat pochybovat.

Nejcennéj$i mi ale ptipada ¢ast praizkumu zjist'ujici, jaké trendy CesSti odbornici predvidaji
pro nejblizsich pét az deset let. Letmym pohledem na vysledky obdobného celoevropského

Setfeni se navic ukazuje, Ze nijak nezaostavame za ekonomicky vyspélejsimi zemémi.

V Cesku i v zahrani¢i jsou velmi silnym trendem pro nejblizsi roky socialni média. Ta by
jisté neméla nahradit vSechny dosavadni nastroje marketingové komunikace, na druhou
stranu neni mozné nad timto trendem piivirat o¢i — s prichdzejicimi mladSimi generacemi
zakaznikl se prosté méni nase spotiebitelské zvyklosti, a jak v neddvné minulosti ukazal
rychly néstup internetu a mobilnich telefont, tak se nyni da cekat, Ze naSe Zivoty budou sta-

le vice zavislé na komunikaci pravé v socialnich sitich.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1) Jaky podil zhruba piedstavuje celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci vici ob-

ratu firmy?
e Do00,5%
e Dol%
e Do3%
* Do5%
* Do7%
* Dol0%

* Vyrazné vice nez 10 %

* pfipadné uved’te konkrétni podil: .........

2) Jaky dil ptipadd na public relations z celkového rozpoctu na marketingovou komunika-

ci?
* Do5%
e Dol10%
* Do30%
* Do50%
* Do70%
* D090 %

e Témét 100 %

» pripadné uved'te svijj odhad: .........

3) Jakou metodou je stanovovan rozpocet na public relations?

Historické srovnani (napf. uvadime-li novy produkt na trh, rozpocet se zvysuje,

pokud se snizil pocet konkurentti, rozpocet se sniZuje)



«  Zdrojové rozpoctovani (posoudime, jaké zdroje budeme potiebovat: napt. dalsi tis-

kovy mluv¢i, regiondlni tiskové stredisko aj.)

«  Rozpoctovani podle aktivit (napldnujeme programy a aktivity PR, které potiebuje-

me zajistit a zjistime potiebné naklady)

«  Konkuren¢ni porovnani (naplanujeme programy PR a poté vyzveme agentury k

ptedloZeni nabidek)
«  Metoda podilu na piijmu (rozpocet se odviji od obratu)

«  Metoda pausalniho ratingu (v podstaté se stanovi cile a publikum a porovnava, na-

kolik bylo dosazeno jejich zasahu)

4) Kdo utvar PR ve Vasi firm¢ tidi, resp. zajiStuje aktivity public relations?
- Pfimo (generalni) feditel

«  Vedouci pracovnik podiizeny piimo (generalnimu) fediteli firmy (feditel public re-

lations aj.)

«  Vedouci pracovnik odpovidajici 1 za dalsi Gtvary marketingové komunikace (feditel

marketingu, feditel komunikace aj.)

«  Vedouci pracovnik odpovidajici i za dal§i nemarketingové utvary (feditel sekretari-

atu, personalni feditel, provozni feditel aj.)
- Samostatny specialista podfizeny pfimo (generdlnimu) fediteli firmy

- Samostatny specialista podiizeny vedoucimu pracovnikovi odpovidajicimu i za

dalsi atvary marketingové komunikace
- Samostatny specialista podtizeny jinému vedoucimu pracovnikovi
« Jiny pracovnik
- Externi agentura/jednotlivec

« Nikdo



5) Existuje koordinace ¢innosti utvaru zajist'ujiciho public relations s ostatnimi utvary mar-

ketingové komunikace?
* Rozhodn¢ ano
+ Céstetné ano
* SpiSe ne

¢ Rozhodné ne

6) A funguje tato koordinace?
« Rozhodn¢ ano
. Céstetné ano
« SpiSe ne

«  Rozhodné ne

7) Méftite/vyhodnocujete néjak efektivnost PR kampani?
* VétSinou ano
* Pouze nahodile

* Zpravidla ne

8) Jakou metodu nejcastéji pouzivate?
* Hodnoceni podle vstupti (napt. pocet vydanych TZ, pocet poskytnutych rozhovort
aj.)
e Hodnoceni podle vystupti (napi. poskytnuty prostor v médich, stupen pozitivity
¢lanki aj.)
* Hodnoceni podle tspéchu dosazeni cile (napt. zasah cilové skupiny, zména znalosti

nebo povédomi, vyvoj image aj.)



9) Kter¢ nastroje PR vyuZzivate?
* publikace (vyro¢ni zprava, podnikovy Casopis, zadkaznicky magazin aj.)

* eventy (sponzorovani sportovnich a/nebo kulturnich udélosti, prodejni vystavy,

uvadéni produktl na trh aj.)
* média (tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské exkurze aj.)
* komunitni aktivity (podpora mistnich aktivit, zdkaznické kluby aj.)
* korporatni identita (jednotny vizudlni styl, firemni uniformy aj.)
* lobbovani
* socialni odpovédnost
* interni komunikace

e krizova komunikace

10) Muzete vlastnimi slovy uvést, jaké trendy v oboru public relations oc¢ekavate v ho-

rizontu péti az deseti let?



PRILOHA P II: PRUVODNI MAIL S ZADOSTI O VYPLNENI DO-
TAZNIKU

Dobry den, pane X",

pracuji na diplomce, mam na Vs velkou prosbu — prosim, mohl byste mi za Ceskou te-
levizi zodpovédét deset otdzek tykajicich se public relations? Ptipadné je predat nékomu z

kolegti?

Ptipravil jsem jednoduchy dotaznik k vyplnéni online: http://www.diplomka.jdem.cz, pte-

dem mockrat dékuju.

Vsechna data budou zpracovavéana anonymné, nikdo se nedozvi konkrétni udaje tykajici se

Vasi firmy. Medidlnim partnerem mého priizkumu jsou Hospodarské noviny, se kterymi

Vv

jsem predbézné domluveny na prezentaci vysledkt, opét ale plati, Ze ptijde o prezentaci dat

za odvétvi jako celek, nikoli konkrétni data jednotlivych firem.

Vysledky Setfeni Vam rad po zpracovani poslu, staci na konci dotazniku uvést mail, kam je

poslat. Pfipadné podrobnosti k mé diplomce jsou na http://www.fekar.cz/utb/diplomka.htm
S uptimnym pozdravem,

Zdenék Fekar

“ respondenti nebyli osloveni hromadné, kazdému byla odeslana individualni zadost



PRILOHA P III: PREHLED OSLOVENYCH FIREM A INFORMACE
O KANALU, KTERYM BYLY OSLOVENY

Samostatny material zacina na dalsi strané: ¢ervené jsou vyznaceny firmy, které informace
odmitly poskytnout, erné ty, které nijak nereagovaly. Zelen¢ jsou vyznaceni respondenti

Setfeni, modre firmy, které nepatii do zddného z Zebticku (odpovédely ,,dobrovolng®).
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Jifi Grund
Martin Heger

Oldfich Svoboda

Jifi Jirovsky —> K.
Taschner

Jaroslav Dolezal

Vladimira Pavelkova

Jifi Bouma
Rudolf Javurek
Josef HuSek
Ivo Klime$
Dalibor Dédek

Pavel Janiczek

Kapsch Telematic SKarel Feix

Karel Holoubek — TrVIadimir Hanak

Karlovarské mineralni vody

Kofola
Koh-i-noor Holding

Komeréni banka

Kooperativa

Korado

Martin Klofanda
Vlastislav Bfiza

Marie Petrovova

Milan Kéana

Pavel Herman
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MR
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ekon. odd.
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infocz@deloittece.com

pavla.krapova@dhl.com
jez@diamo.cz
misonova@ddl.cz
eltodo@eltodo.cz
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jTri.pathy@eta.cz
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;oman.fisek@firotour.cz
osedlace@ford.com

info@cz.g4s.com

libor.chrobok@geco.cz
roman.frkous@ge.com
b.maly@globus.cz
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heger.martin@gzdm.cz
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hanak@holoubek.cz
info@mattoni.cz
klofanda@kofola.cz
kin@gama.cz

marie_petrovova@kb.cz
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KPMG Ceska repubKatefina Konedna

Lasselsberger Pavla Novakova

Lazné Luhacovice Jifi Dédek
LBBW Bank CZ Martina Lambert
LE&CO Ing. Jifi LenJifi Lenc

LESS Jan Mi¢anek

Letisté Praha

Linde Gas Pavel Jirsa
Linet Jan Horak
Lira, obrazové listy ¢FrantiSek Jeneral

Metro Ceska republiJindfiska

Gasparkova
Metrostav FrantiSek Polak
Microsoft Markéta Kuklova
Moira CZ Miloslav PintyF
Moser Marek Necekal
Mountfield Vaclav Brom

Nadace NaSe dit¢ Petra Adamkova
Narodni divadlo Michal Janovsky

Nemocnice Na Horr Jitka Kalouskova

Ness Czech Mirko Kalous
OHL ZS Franti$ek Ledaby!
OKD Petra Masinova
Oki Systems Miroslav Tyburec
Okin Group Roman Trnka
Olympus Ondfrej Typolt

OMV Czech RepublMiroslava

Remenarova
Orea Hotels Pavel Hlinka
ozpP Ladislav Friedrich
Panav Miroslav Bure$

Passerinvest Group Radim Passer

Petrof Zuzana Ceralova
Petrofova

Plzefisky Prazdroj Jifi Marecek

PPF Milan Tomanek
Pramet Tools Jifi Divi$
Pramstav Ivan Bauer

Prazska energetika Petr Holubec

Prazska plynarenskiJosef Hais

Prazskeé sluzby Miroslava Egererova

PSJ Pavel Vokac

Rodinny pivovar BeiStanislav Bernard

Rickl Crystal Jana Hubena

Michaela Lagronova
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pavla.novakova@cz.lassels
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dedek@lazneluhacovice.cz
martina.lambert@LBBW.cz
le-co@le-co.cz
micaneksen@less.cz

michaela.lagronova@prg.ae
ro

pavel .jirsa@cz.linde-
jeneralf@lira.cz

jindriska.gasparkova@metro
.cz

polakf@metrostav.cz
makukl@microsoft.com
pintyr.miloslav@moira.cz
necekal@moser-glass.com
vaclav.brom@mountfield.cz
p.adamkova@nasedite.cz
m.janovsky@narodni-
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jitka.kalouskova@homolka.c
Fnirko.kalous@ness.com
ohlzs@ohlzs.cz
petra.masinova@okd.cz
miroslav.tyburec@oki.cz
marketing@okin.eu

ondrej.typolt@olympus-
europa.com

miroslava.remenarova@om
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pavel.hlinka@orea.cz
ladislav.friedrich@ozp.cz
miroslav.bures@panav.cz

radim.passer@passerinvest.
cz —> pi Gottwaldova

z.c.p@petrof.com
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tomanek@ppf.cz
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ivan.bauer@prumstav.cz
petr.holubec@pre.cz
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mikulasek@bernard.cz

hubena@ruckl.cz

x

X X X X X X X X

NE
OK

OK
OK
NE
OK
OK

OK
OK
OK
NE

NE
oK
NE
oK
NE
NE
oK
oK
19/12/10 6/1/2011
28/12110 7/1/2011
NE
oK
oK
oK

19/12/10
6/1/2011
OK

OK
OK
OK

OK
NE
OK

oK
28/12/10 7/1/2011
NE
oK

19/12/10
6/1/2011
OK

OK

20112110 7/1/2011



Rudolf Jelinek
RWE Transgas

Zdenék Chromy
Martin Chalupsky
Rybarstvi Tfebort  Jan Huda

Reditelstvi silnic a dMartina Vapenikova

Rizeni letového pro'Richard Klima

SAP CR Jakub Cerny
Sapeli David Vitek
Sazka Josef Prouza
ScanService Renata Telinova

Severoeské doly  Vladimir Budinsky

Shell Czech Republ Dusan Nedorost

Skanska Lucie Novakova
Slévarna Anah ProsTomas Pour
SMP CZ Pavel Kamenik

Sokolovska uhelnd Frantisek Stépanek

SOR Libchavy Jindfich Chudy

Sportisimo Thai Ngoc Nguyen

Student Agency Ale$ Ondruj

Skoda Auto Roman Meligka

Skoda Holding Jolana Cihova
Skoda JS Miroslav Fiala
SkoFIN Jan Kloud
T-Mobile Czech RefMartina Kemrova
Telefénica 02 Czec Martin Zabka
Ton Milan Dostalik
Top Hotels Group Hlavinkova?
TOS Varnsdorf

TFinecké Zelezarny

Unicorn Vladimir Kovar
Unipetrol Borek Kone¢ny
UPC Ceska republikFrantisek Malina
Veletrhy Brno JiFi Kuli$
Vitkovice Holding

Vodafone Czech ReMiroslav Cepicky

Xavergen Miroslav Votypka
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VAV Jaromira
Rottenbergerova
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rybarstvi@rybarstvi.cz

martina.vapenikova@rsd.cz

klima@ans.cz
jakub.cerny@sap.com
vitek@sapeli.cz
prouza@sazka.cz
renata.telinova@scanservic

budinsky@sdas.cz

dusan.nedorost@shell.com
—> petr.sindler@shell.com

lucie.novakova@skanska.cz
tomas.pour@slevarna-
Annh Ao

kamenik@smp.cz

stepanek@suas.cz
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roman.meliska@skoda-
auto.cz

jolana.cihova@skoda.cz
miroslav.fiala@skoda-js.cz
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milan.dostalik@ton.cz
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marketing@tosvarnsdorf.cz
Marketing@trz.cz
vladimir.kovar@unicorn.eu
borek.konecny@unipetrol.cz
frantisek.malina@upc.cz
jkulis@bvv.cz

predseda.predstavenstva@
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.com
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Internet Info

CTK

Delta Pekarny

KKCG

Google

McDonald’s

Méstskéa knihovna v Praze
Narodni knihovna

Ringier Axel Springer
Mall

Kovohuté

AMI

JNT Media

Manaia

Blanka Urbankova

AAA Auto

Nakladatelstvi Olympia
Cro Olomouc

linguaplus

Chello Central Europe
Komunikac¢ni agentura Tandem Com
Kulturni centrum Pardubice
Granitol

Cro Ostrava

IPEX

GCIHK

Nemocnice Frydek-Mistek
Jana Rozmahelova

Hotel Dynamics

Herb Pharma

Fatra

Wine Life

CTK

Elfetex

Kanzelsberger

Sick

Kvados

Rieger Kloss

Slané



PRILOHA P1IV: URGENCE — OPETOVNA ZADOST O VYPLNENI

Dobry den,
v uplynulych dvou mésicich jsem Vas opakované prosil o spolupraci na mé diplomové pra-
ci tykajici se public relations.

Bohuzel jsem od Vés dosud nedostal zadnou reakci. Mrzi mne to, nicméné v souladu s me-
todikou mé prace jsem Vasi spolec¢nost zatadil na jmenovity seznam firem, které piesto, ze

se pys$ni titulem Czech Top 100 nebo Ceskych 100 nejlepsich, na dotazy vefejnosti nerea-
guji.
Rad bych Vas naposledy poprosil o laskavé vyplnéni mého dotazniku: ujistuji Vas, Ze po-

skytnuté informace budou zpracovany hromadné a nebude tedy mozné dat je do souvislosti

cvwr

mka.htm.

Prace bude predkladana Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€, medidlnim partnerem prace jsou

Hospodaftské noviny.
O vyplnéni bych Vas rad pozadal do konce tohoto tydne, tj. do 30. ledna 2011.
S upfimnym pozdravem,

Zdenék Fekar



PRILOHA P V: ODPOVEDI RESPONDENTU TYKAJICI SE TRENDU

Miuizete viastnimi slovy uveést, jaké trendy v oboru public relations ocekavate v horizontu

péti az deseti let?

»  vetsi podil socialnich médii
» vice in-line nez agenturni PR

* Osobn¢ neocekdvam nic, v té dobé uz pravdépodobné v oboru nebudu, nicméné
predpokladam, ze dojde k vétSimu rozsifeni internetu a socidlnich siti a marketingo-
va komunikace a PR bude probihat zejména prostiednictvim téchto médii.

* Maximalni nasazeni informacnich technologii s pfejnéjSim (individudlnim) cilenim
na recipienty

» znacny rozmach PR na socialnich sitich

« priklon k vé&tsi otevienosti v dlsledku snadnéjs$i komunikace s uzivateli, vyuziti
modernich technologii pro komunikaci

*  VvEtsi vyznam PR

* Zména vnimani PR od jednosmérné komunikace k vzajemné, coz nové nastroje
nejen umoziuji, ale 1 casem k tomu donuti.

» vyrazny nastup socidnich médii

» uloha a role PR porost umérné¢ k stupniujicimu se tlaku na tspory ve vydajich na
marketingovou komunikaci a dosahovani maximalné¢ mozné efektivity vynkla-
danych prostredkd, zdrojt a casu

» cilenejsi zamerovani komunikace na uzsi skupiny specifickymi nastroji, vyssi ak-
tivity v oblasti CSR

»  M¢éné printu, vice internetu, diraz na TV, regionalni segmentace novinait

+ pfeménu fungovani zdkaznickych klubl, vétsi diiraz na identifikaci a odliSnost
znacky v navaznosti na poskytovany servis a sluzby, neustaly rast socialni odpo-
védnosti firem

» vliv novych technologii (zmena stylu komunikace, cileni specifickych skupin, inter-
akce), vice aktvity na strane uzivatelu (reputace ovlivnovana feedbackem, doporu-
cenim, komentarem, ktery se snadno a rychle siri), srozumitelnejsi a otevrenejsi ko-
munikace (oproti dnesnimu jeste korporatnimu stylu), intenzivnejsi a mnohem vice
se znackou souvisejici CSR, rostouci vyznam kvalitniho PR

* Ocekavame jest¢ mysivnéjsi vyuzivani internetového prostiedi, vetné socialnich
siti

» odklon od tistenych k internetovym mediim



zejména komunikaci pomoci socialnich siti, vétsi vaha na projekty socialni zodpo-
védnosti, transparentnost a pravdivost informaci bude dislednéji kontrolovéna a
sledovana, diraz na zabavnost sdéleni

Zameé&feni na socialni sité

Té&zko fict, ale vzhledem k tomu, Ze tisténé se piesouva do on-line, tak je mozné, ze
vice nez kdy jindy budou PR ovliviiovat nejen profesionalové, ale velkou cast bu-
dou délat ¢tenafi - diskusemi k ¢lankim, vlastnimi €lanky a pfispévky, komentafi.
Coz je urcit¢ dalsi znesnadnéni prace pro lidi v podnicich, protoze uz ted’ se abso-

lutné nedaji uhlidat kanaly, které¢ informuji o déni v knihovné. A Google taky nevi
vSechno. :)

uspory

rozvoj integrované komunikace
zvySovani vyznamu P.R.
socialni média a web2.0

dalsi rozvoj web komunikace, virdlni mkt., katalog tiStény .. integrace s web pre-
zentaci

vzestup socialnich siti
pienos PR do elektronickych médii a socialnich siti

Nov¢ kanaly PR: Online PR, Marketing na socialnich sitich, WOM, blogy, diskuzni
fora. Vyuzivani novych nastrojii na vyhodnocovani PR a jeho efektivni pouZzivani

otevienostt, disciplina a méfitelnost

eventy

vetsi vyznam socidlnich médiich, resp. pfimé komunikace mezi klienty a firmou
ustup médii, vice pfimého kontaktu

posun k elektronickym formam prezentace 1 komunikace

vétsi vliv internetovych médii, socialnich siti

Digitalizace, personifikace, socidlni sit¢ -  digitalizace souvisi s technologiemi,
které budou umoziovat interaktivni obsah, vyuziti mobilnich technologii- Perso-
nifikace bude souviset s technologiemi a myslim si, Ze to bude otdzka prace s infor-
macemi, s vybérem obsahu podle preferenci jednotlivct. Socidlni sité¢ — ty ovlivni
P.R. zasadné, diky nim je kazdy novindfem. A vyznam P.R. ve srovnani s ostatnimi
marketingovymi metodami a ptistupy poroste.

Podle mého nazoru se budou muset firmy pfipravit na negativni kampan¢, které
proti nim povedouci odptrci konrkétniho projektu / objednatelt / investor atd.
Tzn. stoupné vyznam pozitivni komunikace firem (tiskové zpravy / webove stranky
konkrétnich projekti atd.

rust vyznamu PR vkomunikaci cilené na firemni klientelu



Pracujeme usilovné a zda se i1 Usp&$né, abychom nemuseli zdjem medii vzbuzovat,
ale aby byl jejich zdjem o nasi firmu spontalni

Jednoznacny trend vnimam v oblasti socialnich siti, zde hraje roli orientace firma
na segment B2C, B2B, vyuzivani FB, Twitteru, atp.

vetsi diiraz na socialni zodpoveédnost a péci o zivotni prostiedi, vétSi nasazeni in-
ternetu

posileni vlivu internetu, socidlnich siti

Vnimani velkych firem vefejnosti je dilezité a stidle bude na dileZitosti nabyvat.
Naleznou se nové cesty, jak image firem a jejich P&S sdélovat zakaznikiim.
Dojde k vétsi segmentaci cilovych skupin pfi planovéani komunikacnich strategii a

4

pozornost se zaméii na zvySeni efektivity zdsahu komunikace

Pokles vyznamu médii v komunikaci, diraz na socialni, spole¢enskou a enviro-
mentalni odpovédnost firem.

VéEtsi propojovani s dalSimi aktivitami firmy, vzrist vlivu socidlnich médii a s tim
spojené zmény na medialni sféfe. PR se stdva strategickou soucasti fizeni firmy.

Nase PR jsou a budou v pfimé zavislosti na vychazejicich ¢lancich z naSeho oboru.

vetsi posun k elektronickym mediim (web, socidlni sité, atd.), zrychlovani a zptes-
fovani predavani informaci (zakladni info se stdvaji nezbytnou podminkou, stale
vice se zakaznici pfimo ptaji na podrobnosti (pomalu se vytraci nutnsot komuni-
kacnich mezi¢lankti (obchodni zastupci, atd), vznika nutnost umét reagovat na tyto
pfimé dotazy. janym pozadavkem se také stava jednotnd CI (fizeni z centra -
jednotné grafika - jako podklad, ostanit uzivaji a doplituji o info a ptedavaji zdkaz-
nikiim.

Neocekavam vyrazné zmeény. Pravdépodobné vzroste vyznam socialnich siti typu
Facebook.

diiraz na efektivitu PR aktivit; nové kreativni pfistupy v PR komunikaci; vypota-
déani se s fenoménem socialnich siti, vyfeSeni konfliktu mezi tiSt€nymi periodiky a
internetovymi periodiky - zistane oboji? dojde k rovnovaze? rozd€li se trh? kde
bude vyssi hodnota pro PR?

V naSem oboru (vyroba a prodej autobusii o¢ekavam, ze hlavnim PR budou i nadéle
osobni kontakty

e-media
utlum tisténych materiali ve prospéch elektr. médii

Zalezi na oboru, v n¢kterych je jiz dnes patrna zaplavu cilového publika nesmyslny-
mi PR aktivitami, které uz nemaji takovy efekt. Aktivity je nutné zefektivnit, procis-
tit trh tituld, "méné je né€kdy vice"; stale vSak bdue platit, Ze v rozumné mife je a
bude PR nejlevnéjsi a nejii¢ingjsi formou reklamy

Vétsi segmentace zakaznikl

vyznamny presun aktivit do sfery socialnich siti



1) diraz na osloveni konecného spotiebitele a tim ovlivnéni chovani trhu,
2)ovlivnéni odbornikll (napft. architektil)

rozvoj veérnostnich programii

vetsi segmentace vici cilovym skupindm, vyuZzivani socidlnich médii, vyhodno-
covani efektivity

racionalizace, piesné cileni

stale siln¢j$i zaméfeni na on-line média a socialni sité, digitdlni PR

Otazka je spiSe pro nasSi PR agenturu. Vzhledem k Vasi urgenci na vyplnéni dotaz-
niku tedy nevypliujeme.

prace s komunitami a socialnimi medii

Uz ted’ je zfetelny trend interaktivni komunikace, coz se projevuje stale silicim
vlivem socialnich siti. TakZe budoucnost je v multimedidlnim obsahu a piimé ko-
munikaci s klienty a vyraznou okamzZitou zpétnou vazbou.

vetsi vyuzivani socialnich siti
Vzroste vyznam PR

Posileni podilti internetové komunikace a pifimé komunikace se zdkaznikem.
Snizeni vlivu nékterych médii, pfedevsim tisténych periodik. V ramci printu vyssi
orientace na specializované Casopisy, v ramci televize orientace na jiné, nez celo-
plosné kandly s jasné vymezenou cilovou skupinou.

to je hodne dlouhy horizont, PR je velmi dynamicke a mozna za dva roky uz nebu-
dou existovat ani PR manageri..velky nastup "novych medii" je signifikantni, defac-
to kazdy dnes muze publikovat..

vetsi priklon k socidlnim médiim, narist pfimé interakce se zakazniky, nova cilova
skupina - zdkaznické organizace, vétsi diiraz na PR ve srovnani s reklamou

oc¢ekavam presun vydaji z kalsickyvh medii do internetu a médiii typu eBooks.
Klasicka média, ale budou mit stale své misto. Socialni sité se stanou strandardnim
komunikacnim prostiedkem i pro oblast B2B.

Sousttedéni se na vyuzivani socialnich siti, vétsi orientace na mensi, ale vice speci-
alizované cilové skupiny.

Staci se podivat kolem sebe. Facebook ukazal touhu uzivatell, tedy piijemct sdé-
leni, cokoliv komentovat, vyjadfovat se, sdilet spole¢né hodnoty a ukazovat se. je to
logicky vyvoj. Svét internetu a médii nas uzavtel do ulit, kde pfijimame sdéleni, po-
ptipadé jsme schopni sdé€leni selektovat. Myslim, ze komunikace vcetn¢ PR se vra-
ci ke kofenim. Tedy k oboustranné komunikaci (letoSni Vanoce - lidé vice volali a
poslali méné¢ SMS). Myslim, ze se vratime k tradicni komunikaci F2F a média,
véetné PR nastrojii budou muset na vyvoj reagovat. Césteéné se jiz tak dé&je (in-
ternetové stranky jiz obsahuji sekce "diskuse" apod.). Byznys se nedéld mezi firma-
mi, ale mezi lidmi. To jsou signaly, které myslim ukazuji, kudy se musi ubirat mar-
ketingova komunikace.

Vys$i vyuziti interaktivnich médii, socialnich siti...



1. Jednoznacné pfima segmentace PR komunikace, 2. Provdzanost se spolecenskou
odpovédnosti (interni / externi)

dalsi nartst dtlezitosti této oblasti

dalsi rist vyznamu PR mimo jiné 1 z diivodu pfesycenosti médii reklamou a tim jeji
snizené vnimani cilovymi skupinami

vzruastajici vaha elektronickych medii

vedle klasickych nastroju viz pfedchazejici otdzka se zamérujeme vice na prostiedi
socidlnich siti - viz Facebook. V online komunikaci obecné vidime velikou bu-
doucnost.

neocekavam vyrazné zmény

Z4dné, které jiz nejsou, tzn. socialni sitd, pseudokamaradské vazby a pseudofrag-
mentace cilovych skupin. Ale to je na delsi vysvétleni.

zvyseni role PR v mixu, meritelnost dopadu PR kampani, resp aktivit a jejich vliv
na profitabilitu spolecnosti

online
propojeni PR aktivit se socialnimi médii
Duraz na krizovou komunikaci

Rizeni vztahu se zakazniky se dle meho nazoru posune jeste vyznamejsim smerem.
Kvuli obecnemu dynamickemu vyvoji v oblasti marketingu, cimz vzrusta pocet
konkurenci, vidim krom aktivnich medialnich kampani vyvoj prave v centralizaci
zajmu na zakaznika a jeste hlubsiho utuzovani vztahu s nim.

elektronizace, vyvoj novych moznosti
Rostouci nartst online PR nastroji, vétsi dulezitost vztahového PR.
nevim

S dal$im rozvojem kanali komunikace (digitalizace TV, internet, socidlni sit¢, atd.)
poroste vyznam detailnéjsi segmentace cilovych skupin, vétsi cilenost informaci.

vEtsi zaméfeni na elektronickou komunikaci, nartst PR aktivit na socialnich sitich.

V oblasti konzervativniho oboru jakym je jaderné energetika neoekavame zasadni
zmény politiky a nastrojti PR. Snad vétsi vyuziti socialnich siti pii praci s verejnos-
ti.

Zaméreni na cilového zakaznika, komunikace s EU, CSR

transformace PR do blogi a diskuzi. posileni v rdmci market. komunikace jako
celku

Dalsi narast zajmu o prezentaci firem prostfednictvim eventli a vyuzivani moznosti
piimého osloveni ucastnikd.

Podstatné€ vétsi propojeni marketingu a PR. Diisledna orientace na zakaznickou ko-
munkaci.



Stale vétsi diraz na good will firmy nejen v regionu, ale i celostatné a v naSem pfi-
pad¢ napf. i v rdmci nadnarodni skupiny. Dal§im dulezitym momentem je rozvoj
PR formou jiz zavedené komunikace s médii (Czech 100 best a dalsi), pfitom se PR
opira o vybudovanou firemni kultiru zaloZzené¢ na oboustranné¢ vyhodnych soci-
alnich vztazich (Bata).

piesun z tiskovych na elektronicka média

socidlni sité, digitalni PR zaméfené na interni 1 externi vefejnost, diraz na korporat-
ni identitu vic¢i vSeobecné globalizaci

PR bylo, je a bude vzdy dulezite, ma vetsi vahu nez klasicka reklama, kde je infor-
mace zcela rizena zadavatelem. PR na to jde chytreji, pres prostrednika (noviny,
sponzorovana skupina atp.) Na druhou stranu bude PR bojovat s novym feno-
menem - socialni site.

Ve vztahu k nakladatelské ¢innosti dalsi posilovani PR pfes elektronickd média.
rozmach celoplosnych komunikaci v mediich, Internet,

Zaméfteni se predev§im na faktickou hodnotu informace pro Ctenafe nez na "rekla-

mu".

stale vétsi vyuzizi 1 k aktivitdim PR média internet
zvyseni konkurence mezi médii

Ptedpoklddame vétsi diiraz na "silu slova na trhu", vzristajici potieba komunikace s
vetejnosti/potenciondlnim zdkazniky, zvySovani dobrého povédomi o znacce ve
spole¢nosti atd.

snizovani vyznamu tisténych médii a pfesun vlivu (opinion leaders) na internet =
rozvoj digitalniho PR (ale skute¢ného, nikoliv dle dneSnich piedstav, kdy si firma
vytvoii FB profil a tim to skonci)

elektronizace, socialni sité

zvySeni adresnosti komunikace na cilové skupiny , posileni vlivu elektronickych
médii - socialni sité

mé podnikani smétfuje k pratelstvi az kamaradstvi. S vétSinou obchodnich partnert

a zakazniki mam velmi hezky vztah a nesdilime pouze pracovni oblast, ale zndme i
své rodinné prisluSniky a jiné radosti, Ci starosti se kterymi se setkadvame kazdy den.

uzsi komunity vznikajici na internetu a zajimajici se o konkrétni aktivity, takze vice
cilovy PR

Jednoznacéné cileni aktivit, snizeni poctu korporatnich nmédii, resp. titulli vydava-
telskych domii., vyrazny rist public journalism atd . . .

dramaticky vétsi interakce se zakazniky (komunikace jiz nebude tolik masova)
zvyseni komunitnich aktivit, komunikace ptes socialni sité
targetting na uzce vymezené skupiny

rychlejsi vyména informaci mezi médii a odesilateli zprav diky narastu dilezitosti
online médii oprtoti ti§ténym médiim



Totélni prolnuti "tradi¢nich" markom aktivit (véetné PR)
Inovace PR, nové cesty komunikace
vyrazny narust PR aktivit na ukor "klasické" reklamy

Sledovani rozvoje modernich technologii v oblasti médii, vétsi diiraz na hodnoceni
efektivity nastroji PR pfi vyuziti sofistikovanéjSich metod, detailnéjs$i prace sme-
rem k lepSimu osloveni jednotlivych cilovych skupin

Zadné pievratné novinky neo¢ekavame

Ptechod od tradi¢nich forem k on-line nastrojim.
Specializace, snizovani naklada

VEtsi efektivita a vstficnost PR firem

Na jedné stran¢ vyznamné zjednodusSeni poselstvi, odklon od PR textl k jedno-
duchému a prostému ztvarnéni poselstvi. Na stran¢ druhé nariist vyznamu events a
doprovodné komunikace

veétsi vliv socidlnich siti a predevsim bloggera-opinien leaderti
individualizace

Na to jste mél ud¢€lat vétsi policko :) Ocekavam, ze public relations se vrati tam,
kam patfi. Tedy bude z nich opravdova oboustranna komunikace se zadkazniky, a to
hlavné diky socidlnim sitich. Tedy snad v budoucnu nebude PR pojiméno jen jako
"tlaceni tiskovych zprav do médii", ale jako management komunikace.



