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ABSTRAKT

Diplomové prace zkouma roli PR v integrovanych marketingovych komunikacich. Préce je
rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast. Teoreticka ¢ast seznamuje ¢tenare
s pottebnymi pojmy a definicemi z oblasti marketingovych komunikaci a rovnéz
s aktudlnimi poznatky k tématu role PR v integrovanych marketingovych komunikacich.
V praktické ¢asti autor s vyuzitim nazord marketingovych expertli podrobné analyzuje
vybrané PR kampan¢, na nichz ovéfuje platnost hypotéz stanovenych v tivodni ¢asti di-
plomové préace. Takto ziskané poznatky jsou zakladem pro projektovou ¢ast diplomové

prace, v niZ autor navrhuje integrovanou komunika¢ni PR kampan.

Kli¢ova slova: integrace, IMK, marketingové komunikace, vztahy s vetejnosti, komuni-

kacni strategie, PR

ABSTRACT

The diploma thesis concerns on importance of public relations in integrated marketing
communications. The thesis is split within three parts — theoretical, practical, and a project
one. The theoretical part explains all important key words in integrated marketing commu-
nications as well as up-to-date findings regarding to a role of public relations in integrated
marketing communications. In the practical part the student with collateral marketing ex-
perts” analyses selected PR campaigns and verify all hypothesis as have been set in the
beginning of the diploma thesis. Those findings are used in real for the project part of the

thesis where the student proposes an integrated communication PR strategy.

Keywords: integration, IMC, marketing communications, public relations, communication

strategy, PR
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UvVOoD

Dynamika soucasného svéta se logicky vyrazné projevuje v marketingovych komunika-
cich. Desitky let zazité¢ postupy tvorby komunikaénich kampani se Casto ukazaly jako za-
staralé a malo efektivni v porovnani s dramatickymi zménami v Zivotnim stylu a zivotnich
potiebach zadkaznikli. Stejné¢ tak radikdln€¢ se proménily 1 sdélovaci prostiedky.
V poslednich letech se proto zacaly v teoriich marketingovych komunikaci ¢im dal vic
objevovat dva kli¢ové pojmy — vztah a integrace. To jisté plati i pro obor public relations,
ktery je v kontextu integrovanych marketingovych komunikaci tustfednim predmétem

zkoumadni této diplomové prace.

V Gvodni, teoretické Casti se Ctenaf seznami s charakteristikou marketingového mixu
a podrobné s jednotlivymi slozkami marketingovych komunikaci v¢etn¢ pohledu do minu-
losti. Autor klade dlraz na zasazeni teoretickych poznatkli do kontextu redlného prostiedi
a vyzdvihuje roli PR v integraci marketingovych komunikaci, pficemz vyuziva prestizni
tuzemské a zahrani¢ni zdroje a data pro dosazeni maximalni vypovédni hodnoty uvodni

¢asti a lepsi pochopeni nésledujicich pasazi.

V praktické ¢asti autor navazuje na informace uvedené v teoretické Casti a v zajmu hlubsi-
ho poznani skute¢ného stavu podrobné piedstavuje, kriticky analyzuje a porovnava ceské
PR kampang, které zvitézily v prestizni oborové soutézi Ceska cena PR, a tim se nazirano

touto optikou staly objektivnim métitkem a ndvodem (,,best practice) pro ostatni subjekty.

Na ptikladu reprezentativniho vzorku vybranych ptipadovych studii Ceské ceny PR autor
poukazuje na specifika, kterd symbolizuji efektivni komunikaéni kampai. Autor text vy-
razn¢ obohacuje expertnimi nazory tii zkuSenych marketingovych profesionalt
s akademickym vzdélanim, ktefi do diplomové prace piinéaseji konkrétni pohled z praxe.
Tyto cenné poznatky jsou ndsledné formulovany do desatera Uspé$nych integrovanych PR

kampani.

Konecné poznatky z teoretické a praktické casti autor aplikuje v zavérecné, projektové
¢asti, v némz fesi problém — neznalost spolecnosti Cetelem v oblasti efektivniho zapojeni

vztahil s vefejnosti do komunikacni kampané. ReSenim je uceleny navrh strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Svét se méni — a co marketingové komunikace?

Noviny zname pies 200 let.

Rozhlas vysilé ptes 80 let.

Televize ma vice nez 60letou historii.

Facebook vznikl v roce 2004. Dnes ma pies pulmiliardy uzivatela (1).
YouTube vznikl v roce 2005. Dnes piehraje 400 miliont videi za den (2).

Apple uvedl tablet iPad na trh v roce 2010. Béhem 12 mésict jich prodal 20 miliont (3).

Marketingové komunikace véetné public relations stoji pfed novymi vyzvami.

Hlavni roli v myslich marketért dnes hraji dva pojmy: VZTAH a INTEGRACE.

Organizace, které rozumi novym pravidlim marketingu a PR, rozvijeji vztah se zékazni-

kem, jako jste vy a ja, fika Scott. (4 str. 29)

Obor PR uZ svym nidzvem — vztahy s vefejnosti — jasn& ¥k, co je mu vlastni. Ze PR je
skute¢né¢ moderni a vyznamnou soucasti marketingovych komunikaci dneska, potvrzuje
svétovy expert na marketing a PR Philip Kotler, ktery public relations spolu se $eptandou’
ptiklada velky vyznam. Podle Kotlera tyto néstroje hraji ¢cim dal vétsi roli v komunika¢nim
mixu budovani a rozvoje znacek. (5) Ve stejném duchu uvazuje i tuzemsky PR odbornik
Svoboda, podle n¢jz public relations v integrovanych marketingovych komunikacich ob-

vykle zastava vyznamnou formu. (6 str. 226)

" Nejen v anglicky psanych zdrojich Ize narazit na pojem ,,word-of-mouth* & zkracené WOM
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Tim se od pojmu vztah dostdvame ke druhému slovu dnesni doby, a to integrace. Tim je
mysleno propojeni riiznych ¢asti do jednoho celku, riznych néstroji a taktik do integrova-
nych marketingovych komunikaci. Ty podle Svobody spojuji do integracniho modelu rtz-
né formy marketingovych komunikaci tak, aby koordinovaly a upfesiiovaly efektivnéji

obsah komunikace. (6)

Spole¢nost prochdzi v 21. stoleti zdsadnimi zménami, které maji pfimy dopad i na jejich
roli zdkaznika. Chce-li dnes néjaka organizace uspét, musi témto zménam rozumét. Svét se
méni a s nim i1 naroky kladené na marketingové komunikace. I ty se totiz méni. ,,Pfed
webem mély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost: koupit dra-
hou reklamu anebo ziskat n€koho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zménil pravidla.

Web neni televize, fiké Scott. (4 str. 29)

1.2 Co jsou marketingové komunikace

Marketingové komunikace oznacuji souhrn riznych komunikacnich nastrojt. Jejich tko-
lem je sd€lovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrZzovat partnerstvi mezi znackou
a zadkaznikem. (7 str. 75) Marketingové komunikace tzce souviseji sjednim ze Ctyf
P marketingového mixu, a to s Promotion neboli propagaci. Promotion obnasi vSechny
nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila
vyrobky nebo image firmy jako takové. (7 str. 24) Z celkovych ctyt ,,P* marketingového
mixu?, jak je pfed zhruba 60 lety definoval americky profesor marketingu E. Jerome Carter

a jemuz zajistil nesmrtelnost marketingovy guru Philip Kotler, je navenek nejviditelné;si.

1.3 Jednotlivé nastroje marketingovych komunikaci — zakladni definice

Do marketingovych komunikaci patti mnoho disciplin. Zpravidla to jsou reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, PR a ptimy marketing. (8 str. 223) OvSem nékteré zdroje do marke-

% Do Carterova modelu marketingového mixu dale patii Product (produkt — vyrobek ¢i sluzba), Place (misto,

kde lze poridit produkt) a Price (cena, kterou zakaznik plati za produkt).
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tingovych komunikaci samostatné fadi i sponzoring, prodejni mista, vystavy a veletrhy ¢i
interaktivni marketing. (7 str. 24) To jen dokazuje skutecnost, jak individudlni je vnimani

¢innosti marketingovych komunikaci a jejich hlavni kategorizace.

Pro nase ucely pracuje s nasledujicimi oblastmi marketingovych komunikaci, jimiz jsou
reklama, podpora prodeje, sponzoring, komunikace v mist¢ prodeje, vystavy a veletrhy,

pfimy marketing, osobni prode;j, interaktivni marketing a pochopitelné public relations.

V nésledujicich pasazich si struéné piedstavime jednotlivé oblasti marketingovych komu-
nikaci pro lepsi pochopeni jejich nastroji a vlivii v komunikacnim mixu. Public relations

bude s ohledem na podstatu této diplomové prace vénovan samostatny, vyraznéjsi prostor.

1.3.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou formu propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, ob-
chodni zna¢ky nebo myslenky majici za cil predevsim zvyseni prodeje. Uéelem reklamy je
vytvoreni silné znacky (povédomi o znacce), zvysSeni poptavky, posileni pozice na trhu ¢i
budovani pozitivni image. Reklamu nejéast&ji délime na vyrobkovou a institucionalni.’
(8 str. 224) Uelem vyrobkové propagace je predstavit zdkaznikovi prednosti a vyhody
praveé tohoto produktu. Naproti tomu institucionalni reklama propaguje znacku ¢i podnik,

pripadné aktivity urCité organizace.

Tento nastroj neosobni masové komunikace vyuziva média (televize, rozhlas, tisk, ven-
kovni nosic¢e — billboardy, atd.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma, organizace),
ktery také reklamu plati. I pies vyrazny narist investic do takzvanych novych médii, pie-
devsim Internetu, mobilnich a potazmo interaktivnich sluzeb viibec, v pfijmech stale do-

minuje tiskova reklama.

3 . ; [ y POy . “ r
Marketingovi pracovnici obcas rozlisuji reklamu na ,,produktovou‘ a ,,imagovou®, to vS§ak berme spise jako

slangové a ponékud neptesné rozdeéleni.
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Historie reklamy saha do doby pied nasim letopoctem. Uz ve starovékém Egypté se Sitila
reklamni sdéleni na papyru ¢i v Ciné ve formé jakychsi letaktl. Po¢atky moderni reklamy
muzeme datovat rokem 1704, kdy se v americkych novindch The Boston News-Letter ob-

jevily prvni placené reklamy.

Posunime se do soucasnosti. V roce 2008 utratili zadavatelé reklamy za inzerci v novinach
a Casopisech skoro 40 % z celkovych investic o objemu 142 miliard dolard. (9) Toto Cislo
zaujme o to vice, jestlize internetova reklama si dle stejné analyzy ve stejném obdobi pfi-
psala pouze sedmiprocentni podil. V poslednich letech celil reklamni pramysl spolu
s médii vyraznému propadu ptijmu (v poslednich letech vyrazné snizeni objemu reklamni-

ho trhu z cca 149 mld. USD (2007) na cca 131 mld. USD (2010) (9).

V Ceské republice utratily organizace za reklamu ¢astku prevysujici 52 miliard korun, sko-
ro polovicni podil tvoftily televizni spoty, nasledované tiskovou a poté venkovni reklamou.
(10) Pro ilustraci nad ramec tohoto udaje dopliime ¢astku 7,7 miliardy korun, kterou inze-
renti vynalozili na internetovou reklamu. (11) V souctu tedy zadavatelé reklamy utratili na

tuzemském trhu témét 60 miliard korun.

1.3.2 Podpora prodeje

Kampan stimulujici prodej naptiklad snizenim cen, poskytovdnim raznych kupont, pro-

gramy pro loajalni zdkazniky, soutézemi ¢i vzorky zdarma. U¢inné dopliuje reklamu.

Ucelem takovych aktivit je retence (udrzeni stavajicich zakazni, navyseni jejich utraty)

a akvizice (ziskani novych zdkazniki).

Jednotlivé ndstroje mizeme rozfadit do skupin finanéni pobidky (snizeni ceny zbozi
v regalu, kupony, vraceni zbozi, extra objem, spofici karty), moznost vyhrat cenu (soutéze,
kvizy, loterie) a podpora produktu (vzorky, bez postovného, prémie, samolikvidacni pré-

mie, spofici karty). (7 str. 363)

Podpora prodeje pracuje s modelem piimého stimulu, ktery zdkaznikovi garantuje urcity

benefit, jestlize se chova pozadovanym zptisobem. To vede k tomu, ze odezva cilové sku-
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piny byva zpravidla okamzita a ve srovnani napiiklad s reklamou umoziuje pribézné sle-

dovani efektivity kampané¢ a jeji ptipadnou upravou, nejsou-li dosahovany prubézné cile.

Ptislusna organizace se miize snazit podporou prodeje ovlivnit koncové spotiebitele, pro-
dejce nebo firmy (ve smyslu distributorii a dalSich prostfednikii mezi primarnim poskyto-

vatelem produktu a jeho koncovym spotiebitelem).

1.3.3 Sponzoring

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluzby ¢i know-how a sponzo-
rovany mu pomaha v dosahovani cilli v komunikaci, jako je naptiklad posileni znacky,
zvySeni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. V zdsade
funguje na zaklad¢ spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym, a tak na rozdil od reklamy
nevyZaduje popisny ¢i obrazovy vyklad sdéleni. Sponzorovanym subjektem miliZe byt
nejen organizace ¢i konkrétni akce, ale také jednotliva osoba, ktera dosdhla mimotadnych

uspéchu (sportovei, umélei apod.).

V Ceské republice se n&jaké form& sponzoringu vénuje skoro devét firem z deseti. (12) Na
prvnim misté jsou aktivity podporujici socialné slabé nebo znevyhodnéné ob¢any, nésledu-
je sport. Do kultury, uméni a pamatkové péce smétuje své vydaje desetina firem. V tomto
smyslu tedy prizkum agentury Mather zahrnul pojmy sponzoring a charita, potazmo fi-

remni zodpovédnost®, do jednoho celku.

Pro srovnéni se podivejme za hranice. Z dvouleté studie agentury BBDA vyplyva, ze 81 %
z dotazovanych spole¢nosti se vénuje sportovnimu sponzoringu, o néco méné (67 procent)
vklada prostiedky do kulturniho sponzoringu. To znamena, ze vétSina z dotazovanych fi-
rem mifi nejen na ptiznivce sportu, ale zarovenn uméni. (12)

Efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni, coZ znamena, ze se diky tomu, Ze znacka a jeji spo-
jeni se jménem sponzora stavaji znaméjsSimi, generuje dlouhodobé preference znacky.
Organizace musi pii pfipravé sponzoringové strategie vzit v potaz nejen ¢astku smeétujici
pfimo sportovni, kulturni ¢i jiné organizaci, ale také prostiedky nutné pro maximalni vyu-

ziti tohoto spojeni pro externi komunikaci. Obecné poucka, se kterou se v riznych spolec-

* (CSR — Corporate Social Responsibility)
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nostech setkal 1 autor této diplomové prace, pravi, Ze efektivni komunikace sponzoringo-
vého projektu vyzaduje minimalné stejné velké prostfedky jako sponzorsky prispévek sa-

motny.

Pfipomenime si nékteré z nejvyznamnéjsich sponzoringovych projektt v ¢eském prostiedi:
automobilku Skodu Auto (hokej), vyrobce kosmetiku Avon (pochod proti rakoving) a pro-
ducenta vod Mattoni (Prazsky mezinarodni maraton — PIM). Z globélnich projekti jme-
nujme LG Electronics (Formule 1), Coca-Cola (olympijské hry) ¢i Nike (golfista Tiger
Woods).

1.3.4 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Probihé zpravidla v obchodé a ma fadu nastrojti: obrazovky s projekci, reklama v obchodg¢,
vykladni skiin€, ndkupni voziky, zptisob nabizeni zbozi, interni rozhlas, pisemna prezenta-
ce, kiosky, usporddani prodejniho mista apod. Anglicka zkratka POP, ktera jiz zdomacnéla
1 v nasich podminkach, znamena Point of purchase, tedy misto nakupu. Mezi cile POP ko-
munikace patii pritahovani pozornosti, pfipomenuti, informovani, piesvédcovani a budo-

vani image. (7 str. 419)

Lze konstatovat, Ze tento zplisob propagace je stejny stary jako obchod sam. Vzdyt co ji-
ného bylo naptiklad pokiikovani trhovci, kteii se snazili ptilakat k navstéve svého stanku,
nez komunikace v misté prodeje? A je pro lidstvo typické, ze tento zpisob obchodovani

a s tim spojeni propagace je zivy i dnes, a to i v takzvaném zapadnim svété.

Zasadni vyhodou tohoto nastroje je, ze napfiklad na rozdil od novinového inzeratu nebo
reklamniho dopisu komunikuje se zdkaznikem pravé v okamziku, kdy nakupuje. Je tedy
pfipraveny utracet, ma z4jem pofiidit néco nového. I proto hraje komunikace v misté prode-
je velmi podstatnou roli, a to ptfedev§im u vyrobct a prodejct zbozi. Rovnéz vyuziva emo-
ce a impulsivnost spotiebitele. Zde rozliSujeme nakupy specialné planované, planované

obecngé, substitucni a kone¢né neplanované.

Dokladem této vyznamnosti miize byt peclivost, kterou firmy vénuji vzhledu svych prode-
jen, pro priklad uved’'me telekomunikaéni operatory. Vyrobci piikladaji irovni prezentace
zbozi v maloobchodnich fetézcich (sportovni potieby, elektronika, smiSené zbozi — super-

markety aj.) tolik dulezitosti, Ze se s upravou jejich zbozi v regalech nespokoji jen se servi-
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sem zameéstnancu prislusné prodejny, ale vysilaji vlastni pracovniky vyskolené k co neje-

v

fektivnéjsi apraveé prodejniho mista (regalu, oddéleni apod.).

Ackoli mnoho spotiebitell tvrdi, Ze reklama obecné jejich nakupni rozhodovani neovliviiu-
je, v pripad¢ komunikace v misté prodeje jsou upifimnéjsi. Témét polovina respondentd ve
vyzkumu spolecnosti STEM/MARK z listopadu 2010 pfiznava, ze je ovliviiuji sdéleni

v misté prodeje a tato vitaji jako doporuceni ¢i inspiraci ke koupi. (13)

Nékteré firmy se ve snaze pfildkat do prodejny maximum lidi, tedy potencidlnich zakazni-
ka, 1 servisnimi ¢i zabavnimi sluzbami. V pobockach telekomunikacnich operatort si lze
bezplatné dobit sviij mobilni telefon, kavarny poskytuji bezplatné ptipojeni k internetu pro
vSechny osoby v okoli, v prodejnach elektroniky si lze zahrat hru na instalované herni kon-

zolu.

1.3.5 Vystavy a veletrhy

Maji zvlasté velky vyznam pro trh prumyslovych vyrobki a jejich pohyb mezi vyrobeci,
protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty. Vystavy miizeme

v tvodu rozdélit do dvou kategorii, a to:

e vefejné neboli vSeobecné veletrhy, které jsou oteviené vetejnosti a z hlediska sor-
timentu charakter obecny, nebo specializovany

e obchodni vystavy

Podobné jako piimy marketing a osobni prodej jsou veletrhy a vystavy vice osobnim,
a tedy podlinkovym komunikacnim néstrojem. Na ndvstévnika pisobi podobné jako v pii-

pad¢ prodejny vSechny smysly.

Ukolem vystav a veletrhii byva naptiklad demonstrace a prodej produktii, budovéani a pod-

pora vztaht ¢i sledovani konkurence.

V Ceské republice roéné probshne kolem dvou set téchto akci, na které zavita celkové ko-
lem tii miliond navstévnikt. (14) Dlouhodobé nejvyznamnéjsi veletrzni spravou jsou Br-
nénské veletrhy a vystavy (BVV) s tradici od roku 1928. Brno je proslulé predevsim Mezi-
narodnim strojnim veletrhem, ktery se konal jiz vice nez padesatkrat. Mezi dalsi vyznamné
patii Go a Regiontour (cestovni ruch), Autosalon Brno ¢i Styl a Kabo (mdéda). Zdejsi pro-
story ro¢n¢ hosti kolem padesatky dalSich akci a branami projde kolem milionu navstévni-
kt. (15) Druhym centrem podobnych udalosti je Praha. Historicky areal holeSovického

Vystavisté v poslednich letech dopliiuje moderni vystavni prostor v Praze-Letnianech.
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1.3.6 Interaktivni marketing

Je typicky vyuzivanim novych médii, jako je Internet a extranet, jez umoziiuji novy zptisob
komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny) sriznymi subjekty a spolecné
s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. (7 stranky 26-27) Pro ozna-
¢eni téchto taktik se Casto pouziva také pojem digitalni marketing, ptipadné online marke-

ting.

Historie digitadlntho marketingu je pifimo spjata s technologickym vyvojem
v telekomunika¢nim primyslu a také v odvétvi vypocetni a spotfebni elektroniky. Saha

zhruba dvacet let zpatky, tj. do pocatku devadesatych let 20. stoleti.

V dnesni dob¢ je uz interaktivita mozna nejen prostifednictvim internetovych sluzeb, ktera
tomuto odvétvi dominuji a kde kvalitni internetové stranky a atraktivni multimedialni for-
maty patii do nutné¢ho zékladu tzv. online marketingu, ale také pomoci mobilnich piistroji
(mobilni telefony, tablety apod.) a dalSich zafizeni (napfi. kiosky s dotykovou obrazovkou).
[lustruji a potvrzuji integraci raznych slozek komunika¢niho mixu (pfimy marketing, re-

klama atd.).

V internetovém prostiedi se firmy snazi vstoupit do kontaktu s cilovou skupinou mnohem
pokrocilej$im zpisobem nez diive. Je to dano i tim, Ze dnes$ni zékaznik je na Internetu vy-
staven stovkam reklamnim sdélenim. I zde 1ze podobné jako v ptipadé propagace v misté
prodeje vysledovat snahu firem nabizet néco vic. Piikladem budiz napiiklad sluzba, pomo-
ci které navstévnik stranky firmy poskytujici internetové pfipojeni zjisti, jak rychle je

v dany okamzik pfipojeny.

Firmy si rovné navykly na skute¢nost, ze uzivatele piildkaji riznymi zabavnimi aktivity.
Na webu Ize hrat specidlni interaktivni hry, které leckdy uZzivatele vyzvou ke sdéleni urci-

tych informaci vyménou za moznost vyhrat atraktivni cenu.

Nebo videa s lakavym obsahem. Napiiklad znacka BMW umistila vyhradné na web n¢ko-

likaminutové filmy s dramatickou zapletkou, v nichz vystupovaly hvézdy zabavniho pru-
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myslu (zpévacka Madonna, herec Clive Owen a dalsi) vedle luxusnich vozl tohoto némec-

kého koncernu.

1.3.7 Piima marketingova komunikace (direkt marketing)

Piimy osobni kontakt se zdkazniky a potencidlnimi zdkazniky. Mohou to byt specialné
zpracované brozurky pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné vazby), pfimé zasilky na
adresata, telemarketing, reklama s zaddosti o odpovéd’. S tim je spojena jedna ze zasadnich
vyhod této formy komunikace, a to rychld odezva a jasna méfitelnost kampani pfimého

marketingu.

S timto odvétvim je v moderni dobé spjato jméno Lestera Wundermana, jenz po druhé
sveétove valce definoval zakladni principy pfimého marketingu. Pocatky mtizeme hledat uz
v 19. stoleti na ptikladu Montgomeryho Warda, ktery v USA vydal roku 1872 prvni na-
kupni katalog. (16)

V mnoha formach je direkt marketing provazany s podporou prodeje, s niz ma zpravidla
stejny cil, a také tfeba s reklamou v podob¢ inzeratu v novinach nebo Casopise, jestlize

obsahuje telefonni ¢islo na specidlni infolinku nebo adresu s internetovou prezentaci.

Pro ptedstavu o velikosti trhu se podivejme do Spojenych statli. Tamni zadavatelé v roce
2010 utratili podle konzultantské agentury Winterberry Group za piimy postovni marke-
ting zhruba 50 miliard dolar. To znamena témét Sestiprocentni nartst oproti predchozimu

roku. (17)

1.3.8 Osobni prodej

Je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou prodejcti s cilem prodat
zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt. Pocatky sahaji do nejstarsi histo-
rie obchodu a smény. Smyslem osobniho prodeje poskytovani informaci, predvadéni, udr-

zovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo piesvédceni urcitych osob.

1.3.9 Public relations

Zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichZ prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a se
vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiZ chce mit
firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto akti-

vity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi. Podrobné&ji si
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vztahy s vefejnosti coby stézejni téma této diplomové prace probereme v nasledujici kapi-

tole. (7)
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2 PUBLIC RELATIONS

2.1 Vyklad pojmu PR

Ustfednim tématem zkouméani této diplomové prace jsou public relations’ rovn&z uvadéné
pod zkratkou PR®. Komplexnost a dynamika oboru public relations se odrazi
1 v nepfeberném mnozstvi charakteristik a definic. Vyberme ty, které reprezentuji vyklad
nejen jednotlivych profesionalii nebo oborového sdruzeni, ale i SirSi védecké obce stejné

jako aktivnich uzivatelii internetovych sluzeb.

Vztahy s vefejnosti; vyzkum a ovlivilovani vefejnosti a vefejného minéni s vyuZzitim teorii

a poznatkl zvlasté sociologickych a psychologickych. (18)

Prosttednictvim public relations organizace piisobi na vnitini a vnéjsi vefejnost se zame-
rem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného
porozuméni a divéry. Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho ma-

nagementu. (6 str. 17)

Public relations jsou formou komunikace pomahajici korporacim piizpusobit se okoli, mé-

nit je nebo udrzZet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cili. (19 str. 13)

PR ¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné po-

chopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. (20)

Globalni internetova encyklopedie Wikipedia vyklada PR tak, Ze to jsou techniky a nastro-
je, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vetej-
nosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou
¢innost, ktera by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci vetejnosti a zaroven
ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. A zduraziiuje, ze dilezitym
aspektem PR je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji (napiiklad na rozdil

od reklamy). (21)

> &ti pablik rileijsns
6 &ti pidr
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2.2 Strucny profil PR v kontextu marketingovych komunikaci

PR neznamena ,,péci o zékazniky* nebo prosté ,,propagaci stanoviska organizace. Také
s sebou nese predjimani analyzy nové se objevujicich problémd, které by se mohly organi-
zace n¢jakym zpltisobem dotykat. Nejde tedy o pouhy soubor komunika¢nich metod. PR je
zaloZena na jasnosti a intelektudlni poctivosti vychdzejici z diikazl, a nikoli podlézani li-

dem a snaze byt sympaticky nebo se zalibit.

Vztahy s vefejnosti zahrnuji argumentaci a kazuistiky, a tak jsou vnitin¢ spojeny se strate-
gickymi iniciativami, jejich prosazovanim a tim, jak na n¢ néktefi aktéfi organizace a jejich

ptredstavitelé reaguji. (22 str. 37)

N&kdy se pod pojmem PR rozumi vztahy s médii’, tedy s pracovniky sd&lovacich prostied-
kt. To je vSak nepfesna interpretace, nebot’ komunikace smérem k novindiim a zajistova-

ni publicity je pouze jednou z forem public relations, jak bude vysvétleno dale.

Marketingova komunikace je spiSe komeréné a kratkodobé zaméiena. Hlavnim ukolem
pracovnikll v oblasti PR je trvale dobré jméno a celkova reputace firmy. Dobré vztahy
s vefejnosti tvofi platformu UspéSné marketingové komunikace. Vztah mezi reputaci firmy
a marketingem lze dolozit na skutecnosti, Ze vétSina lidi véfi, Ze firma s dobrou reputaci

ma také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt firmy, o které nic nevi. (7 str. 302)

2.3 Nastroje v PR (dle APRA®)

Rozlisit jednotlivé typy a oblasti public relations je velmi slozité mimo jiné z toho divodu,
ze PR je komplexnim a multidisciplindrnim oborem. Piesto se pokusme o alespon zakladni

rozClenéni, které ndm predstavi pestrost této discipliny marketingovych komunikaci.

Jednu z charakteristik vytvofila APRA, ktera rozliSuje zhruba dvacitku typti PR. Zpravidla

se pracuje s clenénim typl public relations dle cilové skupiny, dle adresatti komunikac¢niho

Tz anglického ,,Media Relations*, resp. ,,Press Relations*
¥ Asociace PR agentur



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

sd€leni. Témi mizou byt zédkaznici (ve smyslu firem i1 soukromych osob), investofi, vlivo-
vé skupiny (napf. mistni komunity, ndzorové autority, v jistétm smyslu 1 masmédia), za-
méstnanci (minuli, stdvajici 1 potencialni) nebo orgdny statni a vetejné spravy vcetné jejich
predstavitelii. Komunikace s adresdty mtze byt ovlivnéna legislativni tpravou — regulaci
pro formy a obsahy sdéleni ve specifickych odvétvich. Uved'me naptiklad tabakovy nebo

farmaceuticky pramysl.’

2.4 Prinosy public relations

PR spolu s reklamou piedstavuji hlavni soucast uspesné integrované komunikace, protoze

pokryvaji fadu aktivit propojenych s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, jako je napiiklad:

- Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image. Komunikace firemni filozofie
a poslani prostfednictvim reklamy, dnl otevienych dvefti atd.

- ZlepSovani firemni ,,ob¢anské* pozice prosttednictvim sponzorovani kultury, spor-
tu ¢i realizace riiznych firemnich programi

- UdrZovani dobrych vztahi s médii, a to v dob¢ Sifeni dobrych zprév i v obdobi kri-
zové komunikace

- Utast na vystavach a veletrzich. Organizace kontakt s dodavateli a obchodnimi
meziclanky.

- Péce o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnanct do procesu dosaho-

vani strategickych priorit firmy. (7 str. 302)

2.5 Situace PR v Ceské republice

Vyznam public relations v ramci marketingové komunikace nejvétsich firem v CR pry
roste. Dokazuji to vysledky prvniho komplexniho prizkumu zabyvajiciho se oblasti public
relations, ktery pro Asociaci Public Relations Agentur (APRA) realizovala v pribéhu fijna
2008 spolecnost Factum Invenio. Cilem priizkumu nazvaného APRA Monitor bylo zma-

povat, jak dulezitou roli hraje oblast public relations v marketingové komunikaci ¢eskych

? Kompletni ¢lenéni typt PR dle APRA nalezne &tenaf v Piloze 1
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firem, jakym zpiisobem si firmy zajistuji jednotlivé Cinnosti, jaké je vnimani PR oboru

a v neposledni fad¢, které sluzby public relations svétuji firmy do rukou PR agentur.

Prazkumu se zucastnilo 101 osob odpovédnych za PR, komunikaci nebo marketing ve fir-
mach patficich mezi top 500 spole¢nosti v CR. Priizkum potvrdil, Ze aktivity v oblasti pub-
lic relations vyuziva drtivd vétSina oslovenych firem. K nejcastéjsSim PR ¢innostem patii
interni komunikace (99 %), internetova komunikace (98 %), ptiprava firemnich ¢asopisi ¢i
vyrocnich zprav (94 %) a komunikace se statni spravou a samospravou (92 %). Komunika-
ci s médii se zbyva 86 % firem, jen o procento méné potom fesi krizovou komunikaci
a celych 73 % oslovenych manazert tvrdi, Ze jejich firma vyviji aktivity v oblasti spole-
censké zodpovédnosti firem (CSR). Na druhou stranu téméf pétina respondentti vitbec ne-

védéla co pojem ,,CSR* znamena.

Interné bez vyuziti sluzeb agentur si firmy nej¢astéji zajist'uji interni komunikaci (komuni-
kaci se zaméstnanci), sponzoring a komunikaci se statni spravou a samospravou. Sluzeb
PR agentur nejvice vyuzivaji pro oblast komunikace s médii, v€etné monitoringu médii,
a pro krizovou komunikaci. Na grafické sluzby si firmy nejcastéji najimaji také externi
dodavatele, v tomto piipadé viak Zast&ji specializované firmy nez PR agentury. Cast PR
aktivit, jako je organizace akci nebo vyroba firemnich ¢asopisii, vyro¢nich zprav a jinych

tiskovin, je potom feSena kombinaci vSech tfi uvedenych moznosti.

Témet dve tietiny oslovenych manazerii jsou presvédceny, ze vyznam PR v rdmci marke-
tingového mixu v poslednich péti letech roste, opa¢ny nézor zastavaji pouze 3 % respon-
dent. Tomu odpovidé také pomérné vysoky pocet firem, které maji samostatné PR odd¢-
leni s vlastnim rozpoctem (40 %). Pokud firmy nemaji PR odd¢leni, spada oblast public
relations nejcastéji pfimo pod feditele spolecnosti ¢i marketingové nebo obchodni odd¢€le-
ni. V sedmi procentech ptipadi zodpovida za PR dokonce personélni oddéleni. Téméf po-
lovina dotazanych se domniva, Ze se za poslednich 5 let zlepSila profesionalita a etika

v oblasti public relations. Opacny ndzor zastava 14 % manazeru. (23)
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2.6 Historie public relations

Obor vztahl s vefejnosti se etabloval a profesionalizoval v prvni poloviné 20. stoleti,
ovSem historie pojmu pojem public relations saha jest¢ dale. Poprvé se objevuje v roce
1897 v americké publikaci The Yearbook of Railway literature. Jiné zdroje pfisuzuji prvni

pouziti tohoto pojmu jiZ americkému prezidentovi Thomasi Jeffersonovi. (6 str. 216)

Na pocatky public relations ve dvacatych a tficatych letech minulého stoleti mizeme nazi-
rat také jako na reakci na logické vyusténi zmén ve spolecnosti, jako byly masivni rozvoj
soukromého podnikani, rozmach primyslu a sluzeb, st¢hovani do mést, emancipace Zen,

rostouci Zivotni uroven béznych obyvatel atd.
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3 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové odvétvi reaguje od zhruba devadesatych let minulého stoleti na nutnost vza-
jemné propojenosti diive samostatné pouzivanych nastroji marketingové komunikace za-

vedenim a realizovanim ideje integrovanych marketingovych komunikaci.

Tato zména v uvazovani marketingovych manazera souvisi predev$im s rozvojem novych
médii a technologii, zménou spole¢nosti a naslednou snahou podnikii (resp. v $ir§im smys-
lu organizaci) o reakci na tuto dynamiku spolu s marketingovymi (reklamnimi, PR, sales

promotion aj.) agenturami.

V riiznych zdrojich se lze rovnéz setkat se zkratkou IMK — integrované marketingové ko-
munikace ¢i anglickym ekvivalentem IMC — integrated marketing communications. Stejny
vyznam chapeme 1 v pfipadé pojmu total communication. Guru reklamy a marketingu,
David Ogilvy, pracuje s terminem 360stupfiova komunikace. Cilem této metody je spojit

znacku se spotiebitelem v kterémkoli vhodném okamziku jeho Zivota. (24)

Hlavni mySlenka této integrace, této totalni komunikace spociva na poznani a akceptaci
toho, ze ptislusnik cilové skupiny vnima komunikaci znacky a produktii jednotné. Divo-

dem je predevsim to, Ze zdkaznik v§e vnima jako tok informaci z jednoho zdroje. (7)

3.1 Integrace jako zaklad uspéchu

Obraz znacky v hlavach spotiebiteltl je vysledkem plisobeni vSech komunikacnich kanali
— od rady souseda nebo odbornika pies spottebitelské testy a doporuceni v redakénich ¢és-
tech novin, obal a reklamu na misté prodeje, piitomnost znacky na webu, zptsob jak znac-
ka oslovuje zakaznika v direkt marketingové komunikaci az po reklamu, kterou vidi spo-

tiebitel v televizi nebo v tisku.

Dobry manazer znacky se snazi oSetfit a pracovat se vSemi vyse uvedenymi komunikacni-
mi kanaly. Obvykle proto dle Ogilvyho spolupracuje s reklamni agenturou, PR agenturou,

direkt marketingovou agenturou, grafickym studiem pro POS a interaktivni agenturou. (24)
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Posun v mysleni manaZera organizaci a pracovnikli zodpovédnych za marketingové aktivi-
ty, ve prospéch IMK, ovliviiuje optimismus a efektivita plynouci ze synergii pii planovani
a realizaci komunikacnich kampani jako celku, nikoliv samostatnych aktivit. Jednim
z hlavnich argumentd, ¢im si integrované marketingové komunikace ziskaly ¢leny nejvys-
Siho vedeni organizaci, je uspora prostiedkl. Optimalizace nakladud je aktualni nejen v do-

bé aktualni svétové recese.

Velkou podporu IMK ze strany velkych zadavatelli a reklamnich agentur potvrdil i pra-
zkum uskute¢nény v USA. Z néj vyplyva, ze zhruba tfi ¢tvrtiny dotazovanych (manazerd,
marketingovych a PR pracovnikii, zaméstnancti obchodnich oddéleni) podporuji myslenku
IMK. Z jakého diivodu? Pfedevsim proto, ze véfi ve zvyseni €innosti provadénych aktivit.

(25 str. 92)

v

Nejvyznamngéjsi tlohu sehralo déni ve Spojenych statech, které spolu s Velkou Britanii
patfi mezi lidry a inovatory v oboru marketingu a public relations. Tam sahaji kofeny kon-

ceptu integrované marketingové komunikace.

Co tedy integrované marketingové komunikace jsou? Jestlize firma vyuziva Siroké portfo-
lio nastrojl, jako je reklama, PR nebo sponzoring? Nikoliv. Spravnd odpovéd’ spociva
v tom, ze fizeni IMK znamena uvazovat, planovat, uskutec¢iiovat a vyhodnocovat v celku,
komplexn¢. Znamend to divat se na komunikaci tak, jak ji bude vnimat cilova skupina.
Tedy tok konzistentnich sdéleni z riznych zdrojt a nosicl sdéleni. Koneckoncti, spotiebi-
tel sebe nevnima jako objekt z4jmu organizaci, ale jako ¢lovéka s potfebami a nutnosti je

fesit nakupem vyrobki a sluzeb.

Jinak feceno spotiebitel prostiednictvim védomych i nevédomych kontakti se sdélenimi

zadavatelll a pomoci asociaci si vytvari jeden obrazek o daném tématu.
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3.2 Snaha ziskat diivéru aneb vyznam reputace

Jestlize zékaznik nakoupi propagovany produkt, vhodi hlas pro ptislusnou politickou stra-
nu anebo jinak jedna a smysli o uréitém tématu, Cini tak na zaklad¢ divéry, kterou v ném
vzbudily také (a Casto predevsim) rizné nastroje marketingové komunikace, jako je rekla-
ma, public relations a dalsi. Diivéra a reputace jsou zdkladnimi atributy a zarove cili, jichz
chtéji marketingové komunikace dosahnout. Plati, ze dobra povést organizace je jednim ze

zakladnich cilt public relations praktik.

Podivejme se na toto téma globalné. Relevantni data nam poskytne analyza provedena spo-
le¢nosti Edelman, coz je jedna z nejvétSich siti PR agentur ve svété. Jeji Global Trust Ba-
rometer zkouma davéru vefejnosti ve vice nez dvaceti zemich, jako jsou USA, Velka Bri-

tanie, Cina nebo Némecko.

Podle této studie za nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci o firm¢ lidé povazuji lidé burzovni
analyzy. Z pohledu vztaht s médii je zajimavé umisténi ¢lankd v ekonomickych casopi-

sech hned na druhém mist¢, nasleduje konverzace se zaméstnanci.

Za pozornost rovnéz stoji, ze aktivity korporatni komunikace (jako jsou tiskové zpravy
apod.) nachdzime aZ na devatém misté, ovSem i tak ji divetuje tfetina zpovidanych a tento

vysledek je o pét procent vyssi nez v predchozim roce 2008.

Pro korporatni komunikaci je tento vysledek pomérné lichotivy, na rozdil od reklamy, jiz

neveri sotva pétina respondentt. (26)

I to potvrzuje domnénku, Ze potencial reklamy je slaby a je nutné hledat v komunika¢nim
mixu nové nastroje, resp. stavajici nastroje pouzivat promyslenéji (bezesporu i s vyuzitim

v

efektivngjsi integrace).

Stejné jako v Cesku pokraduje i na svétové urovni pokles divéryhodnosti v masmédia.
Nejvetsi ztratu piizné ¢tenari, divaki a posluchact vykazaly Spojené staty, kde se hodnota

propadla ze 43 procent v roce 2008 na polovinu v roce 2010. (26)
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Z vysledkti globalniho prizkumu spolecnosti Edelman dale vyplyva, Ze respondenti ve
Spojenych statech hodnoti reputaci firmy hlavné podle transportniho a etického chovani
a davéryhodnosti (oboji v 83 procentech), teprve poté nésleduje se 79 procenty kvalita po-
skytovanych produktii. Diraz na otevienost a férovost je primarni jen v USA, kde to mu-
zeme pricist selhani finan¢nikd a zplisobeni recese, a ve vétSiné zemi vychodni a stiedni
Evropy, kde bychom tento vysledek mohli vysvétlit naptiklad obecné vyssi urovni korup-

ce. (26)

3.3 Vzijemna vazba mezi PR a dalSimi formami komunikacemi

Tradi¢né byla strategicka sila pfisuzovana vyluéné reklamé; public relations bylo spise
reaktivni zalezitosti a podpora prodeje a piimy prodej se vyuzivaly jako taktické nastroje.

Specializace byla cenéna a vyznam integrace pichlizen. Dnes je vSe jinak.

3.3.1 Konec marketingovych komunikaci, jak jsme je znali?

Na tivod musime zacit konstatovanim, ze komunikace v pojeti, jak byla vnimana piedchozi

desitky let — tedy hlavné ta §ifend ,.tlakem* "

prostiednictvim masovych médii — se stava
zastaralou a neefektivni. I z toho diivodu aspiruji public relations, ov§em v modernim poje-

ti, na pozici jednicky v marketingovych komunikacich na tkor reklamy.
Reklamé klesa i diivéryhodnost, a hlavné jejich efektivita. Jak fika Scott, primérny ¢lovék

v soucasnosti vidi stovky prodejnich reklamnich zprav denné, lidé uz nevéfi reklamam.

(4 str. 31)

Véznost situace na trhu komentuje i Kotler. Podle néj je nejvétsim ukolem dneska ziskat
pozornost spotiebitelll a udrzet v hlavé pozici znacky a zajem o ni. Velky vyznam Kotler
priklada vztahtim s vefejnosti a Septand&'', které hraji ¢im dal vé&tsi roli v komunika¢nim

mixu budovani a rozvoje znacek. (5)

' Dva odligné marketingové piistupy. Metoda ,,tlaku“ (tradi¢ni reklama) versus metoda ,,tahu (reklama se
snazi se zakazniky komunikovat, vtahnout je do d¢je, nechat jim samostatnost — napt. Apple); vlastni definice
"'Nejen v anglicky psanych zdrojich lze narazit na pojem ,,word-of-mouth* &i zkracené WOM
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Pted masovym rozsSifenim Internetu do domdacnosti byli dobii pracovnici reklamy zbéhli
v nastrojich a technikéch ziskavani Sirokych trhii zpravami s nejmensim spolecnym jme-
novatelem prostfednictvim technik vyruseni. Reklama byla o obrovské ,kreativni praci®.
BohuZel, mnoho spolecnosti zakofenénych v téchto starych metodach zoufale chce, aby
byl web jako televize, protoze védi, jak televizni reklamu délat. Reklamni agentury, které
exceluji v kreativnich TV spotech, jednoduse véii, ze mohou pievést své schopnosti na

web. Nemaji pravdu. Ridi se zazitymi pravidly, starymi pravidly marketingu. (4)

Stara pravidla marketingu (4)

Marketing jednodu$e znamenal reklamu (a cejchovani)

Reklama musela oslovovat masy

Reklama spoléhala na vyruSeni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost reklamni zprave

Reklama byla jednosmérna: spolecnost > spotiebitel

Reklama byla vyhradné o prodavani produktt

Reklama byla zalozena na kampanich, které mély omezeny zivot

Kreativita byla povazovana za nejdtlezitéjsi slozku reklamy

vvvvvv

ta nové spotiebitele

Reklama a PR byly oddé¢lené discipliny vedené jinymi lidmi s odliSnymi cili, strategiemi a
meéficimi a vyhodnocovacimi kritérii

Tab. 1 — Stard pravidla marketingu

Kriticky se vic¢i reklamé stavi znamy fotograf Oliviero Toscani. Reklamu a reklamni pru-
mysl vini z jedendcti zasadnich provinéni. Konkrétné: zlo€inu nesmirného plytvani pro-
stiedky, zlo€inu spolecenské neuzitenosti, zloc¢inu 1zi, zlo¢inu vii¢i rozumu, zlo¢inu pod-
nécovani nekalych myslenek, zlocinu zboznéni hlouposti, zlo¢inu vylucnosti a rasismu,
zlo¢inu vic¢i obCanskému miru, zlo¢inu vaci jazyku, zloCinu vici tviir¢imu mysleni a ko-

necné zlo¢inu loupeze. (27 str. 15)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Pfitom zakladni ucel reklamy, v Sir§Sim vyznamu propagace, zlstava stejny. Ma-li byt re-
klama uspésnd, musi byt provadény odborniky (...), musi umét vyuzivat vSech relevant-
nich poznatk, které ji umozni pisobit na spravné segmenty, a musi byt schopna piekona-

vat vSechny bariéry na trhu. (8)

3.3.2 Jak se zménily formy komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamgéiena na akvizici, prodej

Zamgéiena na udrzovani trvalych vztahi

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou predavany

Informace — samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Ptijemce piebira iniciativu

Piesvédéovani

Informace jsou poskytovany

Uc¢inek na zéklad¢ opakovani

Ucinek na zakladé konkrétnich informa-

ci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prode;j Snadny prodej

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postoji

Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ard, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Tab. 2 — Zmény forem komunikace
Opravdova integrace nastava tehdy, jsou-li integrovany: firemni identita, reputace, image

komunikace a marketing ve vztahu ke vSem subjektiim a partneram firmy. (7 str. 45)
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3.4 Teoretické modely integrace marketingovych komunikaci

Integrace marketingovych komunikaci je v organizaci dlouhodobym projektem, na jehoz
uskutenéni se podili fada utvarli organizace. Integrace neprobihd ihned, ale v pribchu
nemluvé o stereotypech v mysleni, tim je tento proces delsi, méné dokonaly a ve vysledku

také drazsi.

V plné integrované komunikaci jsou sdéleni, nastroje a média zacileny na v§echny partnery
firmy a koordinovany, resp. integrovany, do pevného systému konzistentniho marketingu

vztahu.

Proces integrace vyzaduje jednotnost, co se tyce uspofddani, designu, pisma, loga, barev,

vizualnich poutacii a dalSich prvka firemniho stylu.

Uspésna IMK vyzaduje vytvofeni tohoto ,,jednoho hlasu“ jako vychoziho bodu pro inte-

grované koncepce a jejich realizaci.

Proces integrace miiZzeme rozliSovat podle riznych kritérii. De Pelsmecker rozeznava pte-

devsim tfi typy:

e Dle urovné integrace
e Dle rozméru integrace

e Dle fazi integrace

A konstatuje, Ze v mezifiremni integraci jsou propojeny vsSechny subjekty podilejici se
jménem firmy na marketingové komunikaci, jako jsou PR agentury, reklamni agentury ¢i
konzultanti pro oblast firemni image. Ti by méli spolupracovat pod vedenim oddéleni mar-
ketingové komunikace firmy. Komunikacni konzultanti v této fazi postupné poskytuji plny

servis nebo poradenstvi po telefonu. (7)
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3.5 Konsekvence pri integraci PR do marketingovych komunikaci

3.5.1 Bariéry integrované komunikace

Ideje IMC nejsou slucitelné s tradi¢ni hierarchickou strukturou a fizenim znacky a tyto
struktury neni snadné zménit. Konkurence a egoismus jsou také silnymi piekazkami pro
IMC, protoze manazeti se obavaji ztraty pozice a i snizeni finan¢niho rozpoctu a tim ome-

zeni jejich statusu quo.

Casto byva prekazkou v IMC nedostate¢nd interni komunikace a nekomplexnost planovani
a koordinace. S tim souvisi i fakt, Ze specialisté na dany obor (vztahy s vefejnosti, reklama,
pfimy marketing) pfili§ nerozuméji Cinnostem kolegl s jinou odbornosti, a tak obtizné

chapou propojenost jednotlivych soucasti marketingového mixu. (7)

3.5.2 IMC a spoluprace s komunika¢nimi agenturami

Moznou prekazkou mohou byt i samostatné externi agentury (napf. reklamni ¢i PR) podile-

jici na planovani a realizaci zadavatelovych projekti marketingovych komunikaci. (7 str.

vvvvv

nutné vénovat pozornost i vhodné a komplexni komunikaci s t¢émito dodavateli.

Pti spolupréci s agenturami I1ze predpokladat nékolik modelt:

e Firma pfipravi integrovanou komunikaci a nasledné¢ hleda specializované experty
pro kazdy komunika¢ni nastroj.

e Firma tvofi komunikacni plan a kontaktuje komunikacni agenturu, aby plan reali-
zovala

e Firma pracuje s jednou integrovanou komunika¢ni agenturou. Strategicky komuni-
kacni plan tvoii spole¢né a agentura ho plné realizuje.

e Firma tvoii plan ve spolupraci s jednou (specializovanou) agenturou (napt. reklam-

ni) a agentura potom najima specialisty
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4 DEFINICE CILE PRACE, METODY PRACE A PRACOVNI
HYPOTEZY

4.1 Uvod

V ptedchozich kapitolach jsme si predstavili slozky marketingovych komunikaci a jejich
vzajemny vztah. Také jsme shrnuli hlavni poznatky z odborné literatury o integrovanych

marketingovych nastrojich a formach takového propojeni.

Na zéklad¢é dosavadnich zjisténi v teoretické ¢asti mizeme pro ucely praktického zkouma-

ni stanovit nasledujici hypotézy.

4.2 Pracovni hypotézy:

Hypotéza Vysledek

(ano X ne)

Public relations jsou vedle reklamy hlavni soucasti usp€sné integro-
vané komunikace, nebot’ pokryvaji fadu aktivit propojenych s dal$imi

prvky komunikaéniho mixu

Zpravidla nelze jasné a objektivné stanovit, kde kon¢i PR aktivita a —
zaCina jina slozka komunika¢niho mixu, takové rozdéleni je velmi

individualni

Moderni, tzv. integrovand komunikace v praxi uplatiiuje metody ta- —

hu, dialogu s cilovou skupinou nebo dlouhodobé divéry ve znacku

Moderni technologie a multimédia ilustruji a potvrzuji integraci riz- —

nych slozek komunika¢niho mixu

Ceské firmy, resp. PR agentury, nedokaZou vytvofit integrovanou —
kampan. Tedy takovou, pfi niz jsou strategicky propojeny firemni
identita, reputace, image komunikace a marketing ve vztahu ke vSem

subjektiim a partnerim firmy

Tab. 3 — Pracovni hypotézy
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4.3 Zpiusob ovéreni hypotéz — metodika

V zajmu potvrzeni €i vyvraceni stanovenych hypotéz bude nutné analyticky zkoumat
vhodné priklady z praxe. Pro ucely bylo zvoleno pét referencnich PR projektu. Zarukou
jejich validnosti a objektivni kvality je fakt, Ze vSechny zvitézily v patém ro¢niku prestizni
oborové ankety Ceska cena public relations'”. Tuto cenu kazdoroéné vyhlaguje Asociace

PR agentur (APRA).
V diplomové praci jsou analyzovany nasledujici vitézné projekty'’:

e Bilé Srotovné

e Nenechame se oskubat

e Facebookova komunikace projektu Nemyslis, zaplatis
e E-Zubat, vzdélavaci seridl o dentélni hygiené

e Srotonator piichazi

Tyto komunika¢ni kampané jsou konfrontovany s informacemi nabytymi v teoretické ¢asti

a interpretovany s ohledem na stanovené hypotézy.

Uvedené projekty jsou podrobnéji piedstaveny v pocatecnich kapitolach praktické casti

diplomové prace.

Potvrzeni ¢i vyvraceni pracovnich hypotéz uzavira praktickou cast diplomové prace a je

stézejnim vychodiskem pro projektovou ¢ast.

V projektové Casti autor zpracoval strategii nové komunikaéni PR kampané spolecnosti
Cetelem, a to v souladu s informacemi a zjiSténymi z teoretické a praktické casti diplomo-

v¢ prace.

2 Podrobnéji bude tato anketa piedstavena v praktické asti diplomové prace
1 Uvedeno doslovné dle nazvil, které agentury &i firmy napsaly do prihlasky Ceské ceny PR
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD

Smyslem nésledujicich ¢asti diplomové prace je predevSim analyzovat nastroje marketin-

govych komunikaci a nastroji PR ve vzajemné vazb¢ a vyvodit z nich zavéry.

Pro tyto ucely byl po diskusi s konzultantkou diplomové prace zvolen referencni vzorek
peti tuzemskych komunikacnich projektd, znich kazdy reprezentuje jinou kategorii ve

smyslu zaméteni, cill, odvetvi nebo cilovych skupin.

Kazdy z téchto projektl byl z hlediska integrace PR podroben kvalitativnimu zkoumani ze

strany autora diplomové prace a rovnéz zkuSenymi marketingovymi odborniky z praxe.

5.1 Hodnotitelé (Fazeno abecedné):

e Ing. et Mgr. Johana Doubravova

(Account Director v pfedni ¢eské PR agenture PR.Konektor)
e Mgr. René Jez

(spolumajitel a senior konzultant v poradenské spolecnosti Fairbrother Lenz Eley)
e Ing. Vaclav Mozer

(teditel marketingu pro CR a SR v medialni spole¢nosti Chello Central Europe)

Odborné¢ profily hodnotitelll jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

Zarukou relevance a validity zkoumanych projektt je skutecnost, Ze vSechny uvedené zvi-
tézily v patém rocniku Ceské ceny public relations. S timto selektivnim postupem autora
diplomové¢ prace souhlasi 1 vSichni tfi osloveni marketingovi experti. Nechme za né vSech-

ny promluvit Reného Jeze: ,,Vzhledem k tomu, Ze tuto soutéz poiada APRA', skuteénd

' APRA = Asociace PR agentur, Geska organizace sdruzujici nejvyznamnéjsi PR agentury na trhu
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zde miizeme vidét vétSinu nejzajimavéjSich kampani, které je u nas nékdo piipraven

a ochoten vetejné prezentovat.” (28)

Pro uplnost dodejme, ze v Ceské cené public relations jsou ocefiovany domaci PR projekty
¢i jejich casti, které nejlépe vychazeji z podnikatelské strategie zadavatele, obsahuji krea-
tivni feSeni, jsou v souladu s etickymi pravidly oboru a maji prokazateln¢ pozitivni dopad

na podnikéni a reputaci zadavatele.

O prihlasenych projektech rozhoduje odborné porota slozend z expertii na oblast komuni-
kace. Porotci jsou do hodnoticich komisi (v kazdé pracuje nejméné pét ¢lenlt) nominovani
tésné pred uzavirkou ptihlasek, a to s diirazem na riiznorodost profesnich zkuSenosti a pro-
stiedi, ve kterém piisobi tak, aby byla porota schopna objektivné posoudit kvalitu projektt
¢i jejich cCasti (cilem je zajistit celkovou vyvazenost a objektivitu pii vybéru vitéznych pro-
jektt). Do cela kazdé poroty je jmenovan predseda, ktery zodpovida za praci celé poroty.

(29)
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6 NAZOROVE AUTORITY ANALYZUJICI OCENENE KAMPANE

Autor diplomové prace cilené oslovil nékolik zkuSenych profesiondli v oblasti PR a ko-
munikace, aby svymi ndzory na zédkladé¢ mnohaletych zkuSenosti obohatili analytickou ¢ast
diplomov¢ prace, a tak objektivné a validné podpofily vystupy z této ¢asti o tom, jak v pra-
xi funguje — ¢i nefunguje — vzajemna vazba mezi public relations a dal§imi slozkami mar-

ketingovych komunikaci.

6.1 Profily hodnotiteli

Autor povazuje za dulezité zdlraznit, Ze kazdy z hodnotitelli reprezentuje jiny pohled, ja-
kousi jinou roli (,,zadavatel”, ,,agentura®, ,,nezavisly konzultant), ¢imz podporuje kom-
plexni zhodnoceni jednotlivych piipadovych studii v Sirokém spektru a také objektivitu
dotaznikového Setieni. Vitanou skutecnosti v zdjmu hodnoty diplomové préace je jisté fakt,
ze vSichni tfi maji vysokoskolské vzdélani v oboru (marketing, ekonomika), a tak jsou je-

jich nazory podlozené i teoretickymi poznatky ziskanymi na akademické ptde.

6.1.1 Ing. et Mgr. Johana Doubravova — ,,agentura*

Pfinasi nazory z vice nez sedmiletého plisobeni na stran¢ prednich tuzemskych PR agentur
(AMI Communications, PR.Konektor), v nichz pldnovala a fidila komunikacni zakazky
pro fadu klientli napfi¢ trhem. DalSim dikazem jeji silné erudice a Sirokého piehledu
v oboru public relations je skute¢nost, ze o tomto oboru vice nez tfi roky pravidelné psala

coby redaktorka odborného oborového Casopisu Strategie.

6.1.2 Ing. Vaclav Mozer — ,,zadavatel — klient*

Jiz vice neZ deset let piisobi na samostatnych ¢i vedoucich pozicich v marketingovych
a PR odd¢lenich velkych firem, napt. Vitana ¢i Papirius (dnes Office Depot). Poslednich
pét let fidi marketingové oddéleni pro Cesko a Slovensko spole¢nosti Chello Central Euro-

pe, nejveétsiho provozovatele kabelovych a satelitnich televizi ve stfedni Evropé.
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6.1.3 Mgr. René JeZ — ,nezavisly konzultant“"

Ma vice nez 15leté zkuSenosti s PR a marketingem v roli zadavatele, z toho Sest let na po-
zici marketingového manazera spole¢nosti Mediatel. Aktudlné€ je spolumajitelem a vedou-
cim konzultantem Ceské pobocky poradenské spolecnosti Fairbrother Lenz Eley (FLEme-
dia), nejveétsi nezavislé spolenosti na svété zabyvajici se auditem a poradenstvim v oblasti
médii a reklamy.

Firma provadi audity medialni vykonnosti, organizaci vybérovych fizeni na agentury, ex-
terni media management, ad-hoc analyzy, strategické konzultace a vzdélavani v oblasti

médii a marketingu.

FLEmedia je oficidlnim reprezentantem reklamniho festivalu Cannes Lions pro Ceskou

Republiku.

'3V dalgich kapitolach diplomové prace jsou jednotlivi experti uvadéni jiz bez akademickych tituld
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7 SEZNAM ANALYZOVANYCH KAMPANI

Pro dosazeni maximalni vypovédni hodnoty o aktudlnim stavu public relations a jejich

integraci v Ceské republice byly zvoleny tyto kampang'®,

Seznam analyzovanych PR kampani — Vitézové Ceské ceny PR 2010

Nazev kampané Realizator Zadavatel Kategorie

Bilé Srotovné AMI Communications | Skupina CEZ B2C

PR kampan na podporu | Ogilvy PR GE Money Corporate
Spofticiho uctu Genius Plus Communications
od GE Money Bank

Facebookova komunikace | Euro RSCG Ministerstvo dopravy CR | Vefejny sektor

projektu Nemyslis, zaplatis

E-Zubaf, vzdélavaci serial o | AMI Communications | Wrigley/Orbit Rychloobratkové
dentalni hygiené zbozi
Srotonétor ptichazi Ogilvy PR ASEKOL Zivotni prostiedi

Tab. 4 — Seznam analyzovanych kampani

Vyse uvedené projekty miizeme v uvodu charakterizovat tak, ze:

e jde vyhradné o vitézné, tedy objektivné nejlepsi PR kampan¢ roku

o tykaji se komeréniho a vefejného sektoru

e mifi na koncové spotiebitele, firemni partnery nebo specidlni zajmové skupiny

e vyuzivaji tradi¢ni (noviny, televize) 1 moderni (Facebook apod.) média a dalsi ko-
munikacni nastroje a taktiky

e jejich zadavateli byly organizace razné velikosti, plisobici v rozlicnych odvétvich

Vysledkem kvalitni prace pak bude naptiklad spokojenost zdjmovych skupin s pisobenim
dané organizace, zakaznici presvédceni o spolehlivosti a kvalité produktt, loajalita a moti-

vace zaméstnanct, respekt ze strany konkurentl a akcionarti ¢i sympatie u $irsi vetejnosti.

' Seznam vech ocenénych kampani v daném roéniku Ize najit na www.cenapr.cz
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8 ANALYZA VYBRANYCH VITEZNYCH KAMPANI CESKE CENY
PR 2010

8.1 Bilé Srotovné

8.1.1 Profil zadavatele — CEZ

Projekt Bilé §rotovné iniciovala spole¢nost CEZ. Hlavnim pfedmétem jeji ¢innosti je vyro-
ba a prodej elektfiny a s tim souvisejici podpora elektrizacni soustavy. Zaroven se zabyva
vyrobou, rozvodem a prodejem tepla. V Ceské republice je skupina CEZ nejvétsim vyrob-
cem elektfiny a tepla. Rovnéz plisobi na mezinarodni irovni v regionu stfedni a vychodni
Evropy. Vét§inovym akcionafem je stat Ceska republika, pro kterou vykonava spravu po-

dilu Ministerstvo financi CR. (30)

8.1.2 Profil agentury — AMI Communications

Na provedeni zakazky si zadavatel najal nejvétsi Ceskou PR agenturu AMI Communicati-
ons. Patfi do prestizni mezinarodni sit¢ public relations agentur Edelman, jeji sluzby vyu-

zivaji vyznamné spolecnosti napti¢ segmentovym portfoliem. (31)

8.1.3 Charakteristika projektu (zadani, cil)

CEZ dlouhodobé pracuje na zlepseni svého vnimani vefejnosti, které komplikuje jeho do-
minantni postaveni na trhu a donedavna i rostouci ceny elektiiny. Usporam energii se CEZ

vénuje dlouhodobé, ale vefejnost si s nim toto téma nespojovala.

Smyslem kampané Bilé Srotovné bylo dle jejich tvlirch pfinést na ,,komunikacni trh* nové,
silné téma: spotiebitelsky prosp&snou iniciativu koncernu CEZ, ktera navic bude propago-

vat ekologicky pfistup této energetické spolecnosti.

8.1.4 Pribéh kampané, pouZzité nastroje

Agentura vyuzila v té dob& velmi popularni téma takzvaného $rotovného'’ v automobilo-

vém pramyslu. Hlavnim sdéleni spo¢ivalo v nabidce CEZ — pokud jejich zakaznik'® v sou-

' Aktivita nékterych vlad v Evropé. Majitel starého vozu dostal od statu piispévek na nakup nového auto-
mobilu. Cilem byla podpora domaci ekonomiky skrz automobilovy primysl. Posléze piejato riznymi firma-
mi i mimo automobilové odvétvi.
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ladu se stanovenymi pravidly vratil stary elektricky spotiebi¢, dostal od spole¢nosti CEZ
slevu na nakup nového, ekologického vyrobku. ,,CEZ dokazal vyuzit tehdy velmi silné

aktualni téma a dobfe se na ném takiikajic ptizivit,” konstatuje René Jez. (28)

Z nastrojii marketingovych komunikaci byly nejvice vyuzity public relations, a to piede-
v§im vztahy s médii. S timto postupem pln¢ souhlasi Vaclav Mozer: ,,PR se jednoznacné
jevilo jako nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi nastroj pro zménu postoje verejnosti ke znacce

a zlepSeni jeji image navenek.* (32)

Novinafi se s hlavnimi informacemi setkali béhem tivodni tiskové konference. Pro zvyseni
z4jmu novinait o téma se setkdni se zastupci tisku konalo n€kolik dnt pred spusténim za-
kaznické akce. ,,CEZ se snazil fict, Ze je exper-

Novffiky.c.

tem na uspory energii a také pratelskou firmou,™ - T Codonty Loy mode 4o

soudi Johana Doubravova. (33) CEZ rozjizdi bilé $rotovné

Lednifky, prafky & mrazdky se shevou af tisie korun - tak podle energetického
gigantu CEZ vypada v tuzemsku takzvané bilé srotovné. Stejné jake u aut nabizi CEZ

Sdéleni kampané podporovaly dVé na misté Vy- svirm zakaznikiim mo#nost zvihodnéné koupé novich energeticky etrnych

spotfebitd pfi odevedani starého zafirend. Akee zadind ji2 ve stiedw

stavené pracky, a to ve starém a modernim pro-
vedeni. Agentura prubézné vydéavala tiskové
zpravy informujici o startu a priibéhu kampané
vzdy s dirazem na konkrétni pfinos zivotnimu

prostfedi. Komunikaci vedla cilené na stanovené

druhy sdélovacich prostiedkll, napf. celostatni @ .. submsoos oo
(Aktualizovino: stfeda 15. dubna zoog, 12115 )

regionalni média, odborné sd¢lovaci prostiedky, — zmomns e s mosni jon v prodeinics S
Euronics a Datart, a to na spotéebice v kategorii A+ a vi4i, o protiized

Akee potrva do 15, Servna nebe do vyderpini dotace. CEZ oz Hegie &

tituly zaméfené na ekologii ¢i spolecenské nebo Obr. 1 — Vistup = tiskové konference

bulvarni tituly. Medialni mix pokryval vSechny

formy komunikace, tedy tisténa, elektronicka 1 digitalni média.

Cela kampan byla rozdé€lena do tii fazi. Uvodni ¢ast méla za cil vzbudit maximalni z4jem

~_ 7o w7

vetejnosti a pfimét zakazniky, aby se zapojili do akce. Druha, tfimési¢ni ¢ast kampané udr-

7w 0

zovala zajem zékaznikii a novinafi o tuto aktivitu koncernu CEZ a zahrnovala tiskové

'8 Mysleno v obchodnim vztahu ke spole¢nosti CEZ Prodej, s.r.0.
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zpravy o prubézném prodeji spotiebicl iHN e d o7

v této akci a také o energii uSetfené timto

Doméci  Zahraniéni  Ekonomika  253en  Finance  Digiavéda  Kultura  Sport  Komentife Rt

VyVOJem PO Skonéeni dmhé fa’,Ze SPOIeé_ Evropaseurovohroeni Cesko Evropa  Svét  Ekonomickikrize FTexkiuzivnévHN  Energetika  Podnik

nost pokracovala v uzsi, na zenské a spo-

leCenské tituly cilenéjs$i komunikaci na . , o , o
Bilé srotovné CEZ proda 200 kusu uspornych spotfebiéi denné

téma ”j ak ugetif.lt penize A% dOIIlé.Cl’lOStl Kampai energetické spoleénosti EZ se bliZi do poloviny. Zatim byla moZnost seérotovat starou

a hakoupit novou bilou techniku o 1000 K& levn&ji vyuZita 5279krat. Celkem GEZ poditd s 12 000
dotovanymi nakupy.
v . ’ Ja ’ v *vo
prostfednictvim uspornych spotiebici‘. o o
Lidé jiz vyterpali takfka polovinu takzvaného biléno Srotovnéno, které na
nakup dspornych elektrospotiebit vyélenila energeticka spole€nost
CEZ. Tisicikorunovy pispévek mohou zakaznici CEZ od poloviny dubna
ziskat na nakup nové chladnitky, mrazaku, jejich kombinace nebo
pratky. Akce CEZ ma v prodejnach Datart a Euronics trvat do 15.
¢ervna, v piipadé vyterpani piispévkd mize byt ale ukoncena i dive.

Miuvéi skupiny CEZ Martin Pavlicek tofo Giery fekl, Ze vydano by mélo

e procitaii z kématy byt zhruba 12 000 poukazek, pficemz od 15. dubna do konce minulého
u maji automobilky tydne bylo tisicikorunové srotovné pouzito na nakup 5279 kus bilé
techniky. "BliZime se tedy smérem k poloviné," podotkl. Zajem o Srotovné

~ ¥ roxr : b4 Kanclé rkelovd se objevila  CEZ je nyni podle Pavlicka o néco niz&i, nez jaky byl na zacatku akce v
Behem tretl CaStl kampane \4 Srpnu 2009 W poloving dubna, ale stile je znatny. Zatimco v dubnu bylo denné
T prodano s vyuZitim Erotovného v priméru 275 a2 280 kust Gspornych

spotfebit, tak nyni se jich proda zhruba 200.

8.1.5 Vystupy/vysledky

probéhl vyzkum efektivity celé kampané.

Bilé &rotovné — ma logiku. kdyZ energetika radi Setfit - Etéte
ZDE

Obr. 2 — Ukazka publicity v dalsi fazi
spole¢nosti CEZ zaregistruje cca pétina komunikace

CEZ, bilé, Srotovné

Zatimco ostatni marketingové kampané

dotazanych, jak uvedla potfadajici AMI
Communications, v ptipad¢ ,,bilého Srotovného* to byla polovina respondentd. Na tomto
mimotadném vysledku se podilely vice nez dvé stovky vystupti ve sdélovacich prostied-

cich. (34)

,,CEZ touto kampani ziskal u vefejnosti kladné body, coz by jinak bylo velmi sloZité,*
soudi René Jez. (28) Dalsi z expertil, Johana Doubravova vyzdvihuje pfedevsim originalni
piistup agentury: ,,Slo o kreativni spojeni s aktudlnim tématem a naslednym pozitivnim
dopadem na vnimani zadavatele, které ale pfitom neprodava konkrétni produkty firmy.*

(33)

Public relations kampan ,,Bilé Srotovné* nejen vyhrala kategorii Business to Customer

v Ceské cené public relations, ale také zvitézila absolutné.
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8.2 PR kampai na podporu Sporiciho uc¢tu Genius Plus

8.2.1 Profil zadavatele — GE Money Bank

GE Money Bank patii mezi nejvetsi Ceské penézni Ustavy. Je univerzalni bankou, ktera
disponuje Sirokou siti pobocek. Své sluzby orientuje jak na obCany, tak na malé a stfedni
podniky. Mezinarodni skupina GE Money je finan¢ni divizi koncernu General Electric

(GE). Na celosvétové urovni poskytuje penézni sluzby vice nez 130 miliontim klientd. (35)

8.2.2 Profil agentury — Ogilvy PR

Ptipravou a provedenim kampané pro spofici tcet Genius Plus byla povéfena agentura
Ogilvy PR. Ta podle vlastnich slov poskytuje profesionalni poradenstvi s vysokou piida-
nou hodnotou a jeji spoluprace s klienty je zalozena na dlouhodobém partnerstvi. Ogilvy
PR je public relations agenturou marketingové skupiny Ogilvy v Ceské republice v duchu

strategie 360stupnové komunikace. (36)

8.2.3 Profil projektu (zadani, cil)

Celd marketingovd kampan méla za cil podpofit prodej nového finanéniho produktu
z portfolia GE Money Bank, konkrétné spoticiho uctu Genius Plus. Roli public relations
bylo ptildkat média k tématu spoficich ucti a spojit tuto oblast finan¢nich produkt

s novinkou z nabidky GE Money Bank.

8.2.4 Pribéh kampané, pouZité nastroje

Az do akce Genius Plus se vétSina publicity vénované spoficim uctim odehravala v rubri-
kach osobnich financi. Agentura proto musela toto téma ud¢lat atraktivnéj$Sim 1 pro jiné,

Sirsi sekce ve sdélovacich prosttedcich.
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Komunikacni plan byl rozdélen do nékolika fazi. — Haviess sersse neotmis

Tax & tak pro nas sFadaiele, je Genlus Fius s 3.6 % rodnd, opravdu vbomea nabidkou. Ubrizek si
e wéinit i zkabulky. Za oéet se nic neplali o pr wrbrat Jedinm omezenim pro

V uvodni, pripravné fazi byl na celostatni a regi- Satba o st Vo 40O K, by i i g 430

&yl 0.1 % rodné

ondlni urovni proveden vyzkum na téma zména

chovani Cechti v nakladani s penézi. Takto ziska- et T
mBank [T ar

na a nasledné zpracovana data se stala zakladem  mess e Korto 30
LBBW Bank LBBW spaiicl aéel an

Fio, andstewn| zdloing Fio knnto 3

pro dalsi etapy komunikace. VSe odstartovalo pét

CF Monay Hank Ganius Plug ECTRH

Pl spofilelna Eervent konlo 3010.1)

. , . . y 19 .
tiskovych konferenci ve velkych méstech ~, Které  :unuecn tummemorencssrons sponcon s

Mabidka akEni sazby b= piaind pro viechny spofic] 08y Genlus Fius, werd si ket otevou do konce
Nicrnding suatgii GE Woney Bank ji
roduind. | pakud by tedy GE Money

se uskuteCnily v priibéhu dvou tydnii pro zajisténi

rychlého a masivniho pokryti nejvyznamnéjsSich

celostatnich a regionélnich sd€lovacich prostied- Obr. 3 — NovindFské zpracovéni tématu
ki a vzbuzeni z4jmu o dal$i komunikaci. Behem

tiskové konference se novinafi seznamili s vysledky prizkumu a z nich plynouciho trendu
— Cesi si méné pijéuji, o to vice Setii v bance na uétech. Pesné to bylo dilezité a pro mé-
dia atraktivni sdéleni. S tim souhlasi René Jez: ,,Dokdzali vytvofit silné téma tam, kde ho

uz nikdo nevidél, na to navazovala velmi promyslena prace s médii.* (28)

Zastupci banky pfedstavili novinaiim 1 hlavni benefit nového spoficiho uctu GE Money
Bank v podob¢ nejvyssiho troceni na trhu. To nésledné vedlo k ¢aste¢né fizené a ¢astecné
spontanni publikaci ¢lankt obsahujicich srovnani miry tro¢eni vkladii na jednotlivych spo-
ficich uctech. Samoziejm¢ nabidka zadavatele z takovych ptehledi vychazela nejlépe.
,»V obecném tématu je chytie zabalené sdéleni o GE Money Bank a jejim spoficim uctu,*

upozornuje Johana Doubravova. (33)

O komunikaci ve financnim sektoru se nékdy mluvi jako o nudné. Agentura ve spolupraci
se zadavatelem se rozhodla toto kli§é¢ narusit tviir¢im ptistupem k jiz zminéné tiskové kon-
ferenci. Konala se nikoliv v zasedaci mistnosti reprezentativniho hotelu, ale v pfipadé Pra-
hy na televiznim vysilaéi na Zizkové a sdéleni o ,,nejvyssi nabidce podpotily i dalsi jinak
standardni prvky, které byly pfedstaveny ve vétSim rozméru. Napiiklad pozvanku obdrzeli

zastupci médii v obalce formatu A3, stejné nadstandardni byla i velikost vytisténych tisko-

19 Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Ceské Budgjovice
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vych zprév a prezentaci. Novinafi si odnaSeli darky v podobé velké tuzky nebo velkého
hrnku. ,,Tento kreativni ptistup, kdy je vSe vétsi nez obvykle, musel novinaie bavit zvIast
pfi srovnani se zplisobem komunikace jinych penéZnich domu,* fika Johana Doubravova.

(33)

V druhé fazi banka pribézné vydavala tiskové zpravy s novymi, dosud nezvetfejnénymi
zjisténimi z vyzkumu. Tato série Citala Sest tiskovych zprav a Ctyfi regionalni mutace.
»Komunikace s mistnimi médii je velmi diilezitd a v tomto piipadé¢ vhodné pojatd. Bohuzel

spousta firem regionalni PR podceniuje, konstatuje Vaclav Mozer. (32)

Tteti, zdvérecna faze se zaméfila na optimalizaci komunikace v navaznosti na komunikaéni
aktivity konkurence, nebot’ ostatni finan¢ni tstavy zménily vysi svych trokovych sazeb.

vvvvvv

setkani pfimo se zastupci banky.

8.2.5 Vystupy/vysledky

V prvni poloviné roku 2009 bylo publikovani ptes 500 ¢lanki. I jejich zasluhou zadavatel
ziskal 25 tisic novych klientli, coz znamenalo vice nez polovi¢ni nartst vkladi. (35) Pfimy
a pozitivni dopad na prodejni vysledky vyzdvihuje Vaclav Mozer: ,,V tomto ptipadé bylo
PR jasné zaméfené na podporu byznysu, a to se povedlo.” (32) Kladné hodnoti celou kam-
pan také Johana Doubravova: ,,Tento projekt je vybornym ptikladem profesionalné odve-

dené prace ve finanénim PR.“ (33)
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8.3 E-zubar vzdélavaci seriil o dentalni hygiené

8.3.1 Profil zadavatele — Wrigley/Orbit

Za projektem stoji znacka Orbit patiici koncernu Wm. Wrigley Jr. Company, u nas zastu-
pované poboc¢kou Wrigley Ceska republika. Zminéna spoleénost v tuzemsku zajist'uje pro-
dej, distribuci a dal$i servis pro Zvykacky znacek Orbit, Hubba Bubba, Airwaves, Win-
terfresh a Five, do jejiho portfolia nalezi i sladkosti Skittles. Firma t€zi z velmi vysokého,

zhruba 90% podilu v daném segmentu. (37)

Znacka Orbit je mezi spotiebiteli popularni a nabizi n¢kolik druhii téchto potravinarskych
vyrobkl ,,péce o zuby*, predevs§im Zvykacky (Orbit Professional, Orbit Clean, Orbit Com-
plete apod.) a bonbony (Orbit drazé, Orbit Drops apod.). Namitka, ze jde o sladkosti, nema

opodstatnéni — v§echny vyrobky neobsahuji ptirodni cukr.

8.3.2 Profil agentury — AMI Communications

Realizatorem kampané byla nejvétsi tuzemska PR agentura AMI Communications. Patfi
do prestizni mezindrodni sit¢ public relations agentur Edelman, jeji sluzby vyuzivaji vy-

znamné spolec¢nosti napii¢ segmentovym portfoliem. (31)

8.3.3 Profil projektu (zadani, cil)

Znacka Orbit se dlouhodobé a usilovné snazi vzbudit mezi spotfebiteli asociaci mezi vy-
robky této znacky a dentalni hygienou. Smyslem projektu e-Zubat bylo toto sdéleni zda-
raznit a s jeho vyuzitim podpofit maloobchodni prode;j. ,,Upozoriiovani na zdravotni aspek-
ty zvykani zapadd do dlouhodobé marketingové strategie znaCky Orbit,” ptidava externi

pohled Johana Doubravova. (33)

8.3.4 Pribéh kampané, pouZité nastroje

Jelikoz dnesni spottebitelé jsou viici béznym komercénim tvrzenim kriti¢téjsi, bylo nutné
zvolit takové taktiky, které povedou k dosazeni cile. Proto agentura v duchu integrovanych
marketingovych komunikaci zapojila nejen public relations, ale ve velké mife také multi-
medialni formy komunikace, doplnéné o tradi¢ni nastroje. ,,Propojeni PR a ATL hodnotim

jako aspésné,” konstatuje Vaclav Mozer. (32)
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Agentura rovnéz piisla s ideou, ze bude vhodné, jestlize do procesu komunikace mezi za-
davatelem a spottebitelem vstoupi prostiednik, autorita, kterd zajisti vyssi zajem a respekt
oslovenych zakaznikii. Proto se AMI obratilo na Ceskou akademii dentalni estetiky (dale

CADE), ktera se stala odbornym garantem projektu.

Ve spolupraci s CADE vznikl edukaéni multimedialni serial o zubni hygieng, ktery byl na
DVD nosicich distribuovan do ordinaci stomatologli a zubnich hygienistek. Tito piijemci
vyuzili zaslany seridl k rozsifeni a prohloubeni, pfipadné osvézeni ziskanych poznatkii pro
praxi a obsah prezentovali pacientim. Johana Doubravova ho vSak hodnoti kriticky: ,,Vi-
dea nejsou nijak vyrazné atraktivné natoCena, pusobi nékdy az pfili§ formalné a edukacné,
chybi v nich umélecké zatraktivnéni tématu napiiklad formou nadsazky.* (33) Doplituje ji

Viclav Mozer: ,,Postradaji charakter viralnich, tedy spontanné Sitenych videi.” (32)

Mezi oslovenymi skupinami pochopitelné¢ nechybéli zastupci sdélovacich prostredkt. Je-
jich prvotni zdjem o téma podpofila tiskova konference. V jejim pribéhu bylo pozvanou
celebritou za zajmu predevsim spoleCenskych titulil ,,pokiténo* edukacni DVD, ptitomny
odbornik z Ceské akademie dentalni estetiky novinafe seznamil s tim, jak Cesi peduji
o hygienu dutiny ustni, a zastupci zadavatele piedstavili s tim spojeny prizkum znacky
Orbit. ,,Vhodné vyuzili prostor, ktery do té doby nebyl komunikac¢né obsazen Zadnou
znackou dentélni hygieny,” uvadi René Jez. (28)

—
Orbit
| KLUB |

Agentura rovnéz spustila specializovany

web www.orbitklub.cz. Obsahuje veske- RN SORTTNNNN FORTTITATE ESCTTRIN
Homatologicka poradna . i -

ré kapitoly zDVD, a tak se stématem o Vadalavaci serisl @ ;

ustni hygieny muze seznamit i zajemce, &

Wyhiedini oramace

ktery DVD nema k dispozici. Vsech 14 o ¢

kapitol (pro ptiklad jmenujme Pro¢ je

nutné Cistit si zuby? nebo Jak pouzit me-

zizubni kartacek?) je rovnéz uvedeno
formou ¢lanku. Nabidku této internetové prezentace dopliuji informace o vyrobcich Orbit
a ¢lanky na riizné témata ve vztahu k dutin€ Gstni. Rovnéz obsahuje tiskové zpravy a dalsi

Obr. 4 — Ukazka prehrani edukacniho videa na

portilu Orbitklub.cz
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materidly pro média.

Vici tomu se kriticky stavi Johana Doubravova: ,,Zasazeni kampané do ramce Orbit klubu
povazuji za omezujici, a to pfedev§im proto, ze nevyuziva moznosti SirSiho osloveni lidi,

vzdyt’ zuby méme vSichni.” (33)

Do PR mixu patfily i riizné rozhovory se stomatology v casopisech nebo portalech ¢i ¢lan-

ky s radami, jak pecovat o dutinu Gstni.

8.3.5 Vystupy/vysledky

V roce 2009 se v navaznosti na komunika¢ni kampan Peradna i \
stomatologa - Orbit “. { -
.. , . , o L qes klub vam poradi jak Demai
objevilo vice nez 100 vystuptl v médiich. (38) ,,Agen- nazuby T /
o i o idnsbio sl g il _"-J

tufe se pomoci PR velmi dobfe podafilo zdiiraznit

produktovy benefit,” konstatuje Vaclav Mozer. (32) " - P '
S obdobnym nazorem piichazi René Jez: , Vytvofili -
dlouhodoby nastroj podpory jednoho z kli¢ovych ko- —©rbit —

munikovanych benefitl jejich znacky.* (28)

Obr. 4 — ukazka publicity

Vyrazné, a to dvojnasobné vzrostla navstévnost porta-
lu www.orbitklub.cz, ktery byl jednim ze stéZejnich komunikaénich kanalt. Uspésnost
projektu potvrdil i1 priizkum, v némz dle slov potadajici PR agentury zhruba 90 procent

dotazovanych uvedlo spojitost mezi péci o dutinu ustni a vyrobky Orbit. (38)

»INarast navstévnosti webu je jisté vitany, zadavateli bych ovsem doporucila, aby se ptiste
zaméfil v komunikaci také na instituce, napiiklad Skoly, tam vidim velky potenciél na roz-

dil od jednotlivct, navrhuje mozné zlepseni do budoucna Johana Doubravova. (33)
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8.4 Srotonitor pFichazi

8.4.1 Profil zadavatele - ASEKOL

ASEKOL je neziskova spolecnost, ktera provozuje kolektivni systém zpétného odbéru
elektrozatizeni. V prosinci roku 2005 byl ASEKOL zapsan Ministerstvem Zzivotniho pro-
sttedi CR jako jediny systém pro zpétny odbér historickych elektrozaiizeni v oblastech
vypocetni, telekomunikacni a kancelaiské techniky, spotiebni elektroniky, hracek a vyba-
veni pro volny ¢as a sport. ASEKOL ma uzavieny smlouvy o ziizeni mist zpétného odbéru
s 3950 mésty a obcemi a 3390 opravnami a prodejnami elektro. Dalsi tisice sbérnych mist
vznikly diky vyvoji a instalaci riznych druhii kontejnerti na drobna elektrozatizeni. Provo-
zovanych 11 000 sbérnych mist zajistuje spole¢nosti ASEKOL nejhustsi sbérnou sit’ vy-

slouzilych elektrozaiizeni ze viech kolektivnich systémi v CR. (39)

8.4.2 Profil agentury — Ogilvy PR

Na realizaci kampané si organizace ASEKOL vybrala agenturu Ogilvy PR. Ta podle vlast-
nich slov poskytuje profesionalni poradenstvi s vysokou pfidanou hodnotou a jeji spolu-
prace s klienty je zaloZzena na dlouhodobém partnerstvi. Ogilvy PR je public relations
agenturou marketingové skupiny Ogilvy v Ceské republice v duchu strategie 360stuptiové

komunikace. (36)

8.4.3 Profil projektu (zadani, cil)

Akce ,,Srotonator piichazi“ méla za cil vzbudit u cilovych skupin (3kolni mladez, veiej-
nost) zajem o zpétny odbér elektroodopadu. Hlavni vyzvou bylo dle slov agentury ptede-
v§im pfekonani nazoru mnoha lidi, Ze toto se jich osobné€ netyka. S tim byl spojen i zamér

zadavatele, aby mu kampan pomohla pfi komunikaci s mistni samospravou.
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8.4.4 Pribéh kampané, pouZzité nastroje

Ogilvy PR piislo s konceptem, ktery byl zaméfeny na deset vybranych mést® po celé Ces-
ké republice a cilil hlavné na zéky a studenty tam¢jSich Skol a na $ir$i vefejnost. Do projek-
tu byli zapojeni i pfedstavitelé participujicich mést, naptiklad starostové pro kampaii ¢asto
poskytli zastitu. Tento pfistup se zamlouva Johan¢ Doubravové: ,,Rozsitit komunikaci nad
ramec vetejnosti a oslovit 1 dalsi skupiny dualezité pro zadavatele povazuji za velmi spravné

a mimotadné koncepéni.* (33)

Meédia s celostatnim pokrytim byla vyuzita k propagaci tématu napfi¢ obyvatelstvem celé
zem¢. Proto bylo nutné vytvoftit cely koncept tak, aby medialné malo vdécné téma zpétné-
ho odbéru elektroodpadu ziskalo na atraktivité¢ a aby koncept skutecné zvysil zapojeni ve-

fejnosti do tohoto typu recyklace starych vyrobkd.

Pon¢kud abstraktni a odtazité téma zpétného odbéru
eletroodpadu bylo nutné v prvni fadé zhmotnit, a to
navic tak, aby bylo svym pojetim blizk¢é mladym li-
dem, jejichz navyky a nazory lze snadnéji zménit nez
u dospélych. Z toho diivodu byla pro zaky a studenty
stvofena postava s ndzvem Srotonator’', ktery obyva-
teliim pfinasi varovani z budoucnosti, v niz nerecyklo-
vany elektroodpad jiz brani béznému zivotu.

K postavé Srotondtora byl dotvofen §irsi piib&h pro

v

efektivnéjsi a puasobivéjsi osloveni mladé cilové sku-

piny. Tento krok pozitivné hodnoti Johana Doubravo-

Obr. 5 — Postava Srotondtora

va: ,,Srotonator byl chytry komunikaéni symbol. Je to
nestvira z budoucnosti, kterd ovSem vznika uz nyni kvili sou¢asnym Spatnym navykam

vefejnosti.“ (33)

2 Konkrétng: Ceské Bud&jovice, Pardubice, Usti nad Labem, Liberec, Jihlava, Brno, Karlovy Vary, Zlin,
Plzen, Opava
! Nazev zamémé ptipomind slavny americky sci-fi snimek Terminator
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Souéasti akce byl rovnéz ,.piilet Srotonatora. Pro ty Gcely agentura nechala vyrobit model
vesmirné lodi, z niz za pouziti scénickych a pyrotechnickych efekti vystoupil Srotonator
s poselstvim o nutnosti recyklace elektroodpadu. Neni nutno dodavat, jak takova ,.kosmic-
ka show* musela piisobit hlavné na ptitomné zaky a mladsi studenty. Zpiisob propagace
prostiednictvim sochy z elektroodpadu a postavou Srotonatora si organizatofi zajistili asto

spontanni zajem mistnich sdélovacich prostredkii.

Obyvatelé jednotlivych participujicich mést byli vyzvani, aby pfisli na dvoudenni ekolo-
gicky happening a aby vzali ssebou vyslouzily
spotiebi¢™. Na oplatku na misté obdrzeli od orga-
nizatorl sazenice stromku ¢i trvalek. Prvnich tii sta
ucastnikii ziskalo hodnotnéjsi odménu, konkrétné
uspornou zafivku. ,,Da se fict, ze si tak lidé v ruce

odnesli poselstvi kampané,” tika Vaclav Mozer.

(32) V kazdém ptipadé to byly symboly ohledupl-

Obr. 6 — Sber elektroodpadu
Vv misté akce nosti vii¢i zivotnimu prostedi a efektivniho nakla-

dani s elektroodpadem.

Vedle komunikace na vefejnych prostranstvich agentura myslela pti PR aktivitach na zaky
a studenty i v jejich domovskych Skoldch. Vymyslela n€kolik soutézi, do nichz se mohly

zapojit $koly napii¢ Ceskou republikou.

Projekt Recyklohrani by si zaslouZil samostatnou kapitolu v této praci. Snad bude pro za-
sazeni do kontextu postacovat, ze Skoly zapojené do tohoto projektu ziskavaji body ze sou-
tézi, plnéni rozlicnych tkola tykajicich se odpadové problematiky a za sbér baterii a elek-
trozafizeni do pfipravenych nadob. Body si Skoly mohou nasledné sménit za zajimavé od-
mény dle katalogu ve specialnim internetovém obchodg. Skolni recyklaéni program umoz-
fluje Skolam zapojit do vyuky téma spravného nakladani s odpady a soucasné ziskat zaji-

mavé pomucky a darky.

*2 Naptiklad pogitatovy monitor, mobilni telefon, televizor, ale i vysouse¢ vlast aj.
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Nedilnou soudasti projektu Srotonator p¥ichazi byla i kvalitné provedena internetova pre-

zentace na adrese www.srotonator.cz. Ta umoziiovala navstévnikiim z fad Siroké vetejnosti

seznamit se s projektem, prohlédnout si fotografie z jiz uskutecnénych vetejnych akci nebo

hréat pokrocilé interaktivni hry na téma recyklace odpadu a ohleduplnosti vii¢i Zivotnimu

prostiedi.

8.4.5 Vystupy/vysledky
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O projektu Srotonator piichazi se podle pofadajici
agentury objevilo pies tii sta a posilala spolupraci
mezi zadavatelem (ASEKOL) a obcemi. (39)
,»Lyto vysledky medidlniho pokryti jsou vynikaji-

ci,* hodnoti dosazena ¢isla Vaclav Mozer. (32)

Nejspis 1 proto v roce 2009 vzrostl zpétny odbér
elektroodpadu o 35 procent. Akce navstivilo 3600
zaka z necelych dvou set skol a vice nez dvojna-
sobek Skolskych zafizeni se zucastnil soutézi.

(39)

Jak si tento uspéch vysvétluje René Jez? ,,Agentuie se povedlo pfinést trochu zabavy

a nadhledu do oblasti, ktera ze své podstaty moc zdbavna neni,” mysli si Jez. (28) S jeho

nazorem souhlasi 1 Johana Doubravova a dopliiuje: ,,Usnadnénim bylo, Ze se realizator

zaméfil na obecny problém, nikoli pfimo na jednu komeréni znacku.“ (33)
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8.5 Facebookova komunikace projektu Nemyslis, zaplatis

8.5.1 Profil zadavatele — Ministerstvo dopravy/BESIP

Formalnim zadavatelem bylo Ministerstvo dopravy, Gstiedni organ statni spravy ziizeny
zakonem €. 272/1996 Sb., jimZ se méni a doplituje zédkon €. 2/1969 Sb. o zfizeni minister-
stev a jinych ustfednich organt statni spravy Ceské republiky. Uvedeny zakon stanovuje,
ze Ministerstvo dopravy je ustiednim orgdnem statni spravy ve vécech dopravy, kte-
ry odpovida za tvorbu statni politiky v oblasti dopravy a v rozsahu své plisobnosti za jeji

uskutecniovani.

Programy na podporu bezpec¢nosti na silnici, coz je téma charakterizované kampané, inici-
uje oddeleni BESIP, které je integralni soucasti ministerstva dopravy a je faktickym zada-
vatelem kampané. Provadi preventivni ¢innost v oblasti bezpec¢nosti provozu na pozemnich
komunikacich v souladu se zdakonem €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunika-
cich a o zménach nékterych zakonl (zakon o silni¢nim provozu), ve znéni pozd¢jsich

predpisu. (40)

8.5.2 Profil agentury — Euro RSCG

Na realizaci kampané si BESIP najal lokalni pobocku mezinarodni komunikacni agentury
EURO RSCG. Tato firma o sob& uvadi, Ze se specializuje na reklamu, digital, marketingo-

vé sluzby, PR a korporatni komunikaci. (41)

8.5.3 Profil projektu (zadani, cil)

Nemysli§, zaplatiS byl nazev dlouhodobé
komunikac¢ni strategie ministerstva doprava.
Utelem bylo snizit poéet mrtvych na &eskych
silnicich a celkové zvysit bezpecnost silni¢-

niho provozu. K tomu ucelu byla vytvorena i

MINISTERSTVO

DOPRAVY

specialni aplikace na portalu Facebook, je- Obr. § — Hiavni vizudl kampané

jimz smyslem bylo zacilit na vefejnost pro-

stfednictvim socialnich médii.
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Facebookova stranka Nemyslis, zaplati§ byla do té¢ doby pojata spiSe okrajové, ackoliv
meéla zhruba 40 tisic pfiznivel, a nebyl s ni spjat zadny jasny komunikacni plan. Cilem
nove piipravené koncepce byl zvysit zdjem vefejnosti o prevenci bezpecnosti silniéniho

provozu prostifednictvim fizené public relations komunikace na portalu Facebook.

8.5.4 Priibéh kampané, pouZité nastroje

Na rozdil od ostatnich ptipadovych studii, v jejichz ptipadé Slo o zcela nové kampané,
mohl projekt Nemyslis, zaplati§ navéazat na jiz existujici facebookovou stranku. V tomto
ptipadé tedy navézal na jiz hotové dilo, jehoZ potencial vSak nebyl plné vyuzit. ,,Statni
instituce se rozhodla spojit s modernimi formami komunikacemi a v jistém smyslu $la
s provokativnosti dal, nez by si dovolila vétSina komer¢nich zadavateli®, tikd Johana

Doubravova. (33)

Komunikaéni plan byl postaven na dvou obsahovych pilifich. Prvni z nich mél za ukol
pravidelné pfindset oficidlni informace a rizné zajimavosti, ¢imz byl zaru¢en dlouhodoby
zdjem fanouski o téma Nemyslis, zaplatiS. Druhy pilif spoc¢ival na vytvoreni drazdivych,
provokativnich aplikaci, které méli v lidech vzbudit emoce a zajistit virdlni Sifeni nejen

aplikace, ale pochopiteln¢ i tématu kampang.

Jednou z nich byla aplikace DoZiju se konce roku? zaméfena na cilovou skupinu 18+. Uzi-
vatelé vyplnili dotaznik o jejich chovéni v silnicnim provozu. Aplikace na zakladé zada-
nych kritérii pfisla s vysledkem a v ndvaznosti na n¢j deformovala fotografii uzivatele ja-
koby po tézké autonehodé. ,,Lid¢ se radi nechaji postrasit, pokud se u toho i v jistém smys-

vvvvvv

uvadi René Jez. (28)

Komunikac¢ni mix dopliiovala i reklama. ,,I ta byla velmi provokativni a ur¢it¢ zde mizeme
mluvit o vzajemné integraci riznych komunikacnich néstroji,* konstatuje Johana Doubra-
vova. (33) S jejimi slovy souhlasi Vaclav Mozer: ,,Provazani s ATL se povedlo a je dob-
rym piikladem toho, jak je jedno sdéleni komunikovano napfi¢ riiznymi nastroji marketin-

govych komunikaci.” (32)
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8.5.5 Vystupy/vysledky

Pocet fanousku facebookové stranky Nemyslis, zaplati§ vzrostl nékolikanasobné, konkrét-
né na 140 tisic v zdvéru roku 2009. (42) ,,Projekt dok4zal moderni formou pfitdhnout po-
zornost lidi k oblasti, které¢ az tak moc bézn¢ svou pozornost nevénuji,” hodnoti René Jez.

(28)

V jistém smyslu kontroverzni aplikaci DoZiju se konce roku? vyuzilo vice nez 300 tisic
lidi a mozna 1 jeji zéasluhou zemfelo na Ceskych silnicich v listopadu a prosinci 2009

nejméné lidi v daném roce. (42)

Ptimy dopad kampané¢ na umrtnost na silnicich relativizuje Johana Doubravova: ,,Myslim
si, ze smérodatngj$im a objektivnéj§im metitkem pro hodnoceni kampané by byl marketin-
govy prizkum pred a po akci podobné jako v ptipadé CEZ & GE Money Bank,“ fika
a dodava: ,,V ptipadé obdobnych obecné¢ prospésnych témat se nabizi naptiklad demon-
strace vefejnosti proti piratim silnic ¢i jiné zplisoby zapojeni béznych lidi, to by jisté bylo

pro média zajimavé.“ (33)
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9 NAZORY EXPERTU — SHRNUTI

Jednim z dalSich poznatkl z teoretické a praktické ¢asti diplomové prace je konstatovani,
ze nékteré nastroje jdou napiti¢ komunikaénim mixem. To potvrzuje i René Jez: ,,.Dnesni
sveét marketingovych komunikaci narusuje tradi¢ni Skatulky jednotlivych disciplin.“ A jesté

dopliuje, Ze je to ,,velkd vyzva pro marketéry, protoze se tak vyznamné méni ,,pravidla

hry“. (28)

Z pohledu Vaclava Mozera zavisi tspéch integrované kampané predevSim na vzajemném
souladu. ,,ATL/BTL/PR kampané musi mit jednotné sdéleni integrované do vSech slozek
marketingovych komunikaci,” pozaduje Mozer od kolegti v praxi. (32) JeZ ho jesté dopliiu-
je slovy, ze vse ,,spéje k mnohem vét§imu propojovani jednotlivych komunikacnich disci-

plin v rdmci jednotlivych kampani®. (28)

Posuiime se od marketingovych komunikaci ptimo k integraci public relations, které jsou
stézejnim objektem zkoumani této diplomové prace. VSichni osloveni hodnotitelé se sho-
duji, ze vyznam PR v marketingovych komunikacich je dilezity napiiklad proto, ze PR
pfinds$i moznost proniknout k cilovému publiku kandly, které toto publikum nevnima jako
»reklamni®, a to jak tradicnimi technikami PR tak ziskanim publicity pro nezvyklé a neo-

trelé reklamni kampang.

Véclav Mozer pfipomina nutnost jednotného sdéleni. Konkrétné pro PR vidi nasledujici
funkei: ,,M¢lo byt integrovanym doplitkem k ATL. Doporucuji nastavit komunikacni cile,

které se ne tak Upln€ dafi splnit v ramci ,,klasické reklamy*. Public relations k tomu miizou

vvvvv

Mozer ma déle za to, ze ,,PR by mélo sdéleni komunikované v rdmci ATL jesté zesilit
a ucinit je davéryhodnym pro vefejnost a danou cilovou skupinu®. (32) Ze to neni snadné,
vi z vlastni konzulta¢ni praxe Jez, kdyz mluvi o tom, Ze dnes je na to tuto integraci jen ma-

loktera firma opravdu dobie pfipravena. (28)
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10 VYSTUPY Z PRAKTICKE CASTI

V predchézejici ¢asti jsme si podrobné predstavili ocenéné PR kampané. Pii jejich bliz§im
zkoumani mizeme vysledovat urcité spole¢né prvky a jevy dilezité pro téma této diplo-

move prace.

Tyto prvky a jevy jsou symbolické a reprezentativni, nebot’ se Casto objevuji v nékolika
pripadovych studiich. Tyto poznatky mizeme interpretovat jako univerzalni, typické a jako
takové budou coby konkrétni poznatky z praxe aplikovanou soucasti projektové Casti di-

plomové préace.

Podrobné;ji si je predstavme v nasledujicich pasazich, opét doplnéné o nazory marketingo-

vych expertti.

10.1 Agentura a jeji vliv na integraci

Na uvod konstatujme, Ze na vSech vitéznych kampanich se vétsi ¢i mensi mérou podilely
PR agentury, a to ty nejznam¢j$i na trhu, napiiklad AMI Communications ¢i Ogilvy PR.
Vybér vhodné a kvalifikované PR agentury zadavateli pfinese partnera, ktery zpravidla
disponuje Sirokym personalnim tymem. Jeho ¢lenové Casto maji urCitou specializaci, na-
priklad vztahy s médii nebo organizaci akci. Klient tim padem miize vyuzit jejich mnohale-
té zkuSenosti a doporuceni ovéfena na predchozich kampanich realizovanych agenturou

a jejimi zaméstnanci ¢i externimi spolupracovniky.

Agentura zpravidla rozpracovava tvodni, hrubé ideje ze strany zadavatele, doplniuje je
a Casto 1 nekteré napady testuje napiiklad dotazovanim u spratelenych novinara ¢i dalSich
subjektll zajmu. Agentura stejn¢ jako klient musi rozumét pravidlim integrované komuni-
kace. ,,Vyznam integrované komunikace je naprosto zasadni, musi probihat hlavné na stra-
n¢ zadavatele a v jeho komunikacni strategii, kterd je v izké navaznosti na jeho podnika-

telskou strategii,* fika Johana Doubravova. (33)

Vaclav Mozer zdlraziuje integraci ve slozkdch marketingovych komunikaci. ,,Obecné by

PR mélo byt integrovanym doplitkem k ATL a nastavit komunikacni cile, které se ne tak

vvvvv
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od eventl az po socidlni média. PR by mélo sdéleni komunikované formou ATL jesté zesi-

lit a u€init je divéryhodnym pro vetejnost a danou cilovou skupinu,* mysli si. (32)

Podstatnou roli agentury je vedle konzultaci také produkce zdanlivych malickosti, které
vSak zaberou velké mnozstvi ¢asu. Napiiklad v pfipad¢ organizace akci v regionech je nut-
né zvolit nejen spravna mésta, ale také konkrétni misto, pozadat ptislusnou obec svoleni

atd.

Za veskery tento servis si agentura necha adekvatné zaplatit. Cenu lze sniZit naptiklad vy-

bérovym fizenim.

10.2 Komunikace v regionech

Jakkoli nelze podcenit vyznam celostatnich sdélovacich prostfedki, v moderni integrované
komunika¢ni kampani organizator nesmi ignorovat regionalni média. Jejich vyznam je
dilezity, nebot’ umoziuji p¥ibliZit (a to doslova) dané téma vefejnosti v dané lokalité™, coz
je zvlast’ dulezité pii organizaci riznych akci pro obCany. Vyhodou je také ptesnéjsi zaci-
leni daného sdéleni, nebot’ kazda oblast mtize mit urcita specifika, jimz celostatni sdélovaci

prostiedky nemohou ¢i nechtéji vénovat pottebny prostor.

10.3 Maximalni zasah

S komunikaci v regionech je siln¢ spojeny i tento prvek. Jasnym trendem je zapojeni ve-
fejnosti, komunit a dalSich skupin nebo jednotlivet do kampané, a to v misté nebo Case.
Tim se komunikace vyrazné roz§ifuje a ptinasi zadavateli mnoho benefit. Konstatujeme, Ze
dnesni uspésné PR tedy neni postavené jen na vztazich s novinafi, organizaci tiskovych
konferenci ¢i vydavani tiskovych zprav. ,,Organizace musi vyvolat zajem lidi, vyzvat je, at’
se sami zapoji a podili se na kampani. Tim nesou potiebné sdéleni dal, fika Johana

Doubravova. (33)

B Kraj, mésto, obec atd.
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10.4 Internet

Z4dna dne$ni komunikaéni kampan se neobejde bez vyrazného vyuziti multimedialnich
nastroji a forem pokroc¢ilé internetové komunikace. V tomto mixu nesmi vedle informacné
nabitych webovych stranek chybét ani rizné aplikace ¢i dalSi nastroje pro komunikaci
v socialnich médiich, z nichz Facebook je ten nejzndmé;jsi. I zde plati podminka, Ze obsah

musi byt uzptsoben cilové skuping.

S dopInénim ptichazi René Jez, ktery v tomto sméru zdliraznuje vyznam tzv. novych mé-
dii. Jez tiké, ze ,,diky rozvoji internetu (jak z hlediska moznosti tak poctu uzivatelil) a raz-
nych nastrojii socidlni komunikace ztratili marketéfi a jejich znacky kontrolu nad komuni-
kaci se spotiebiteli a to s sebou pifindsi posun od tradicnich komunikac¢nich kampani k neu-
stalé priabézné komunikaci se svymi zdkazniky*. (28)

V uvahu ptichazeji multimedialni prvky vcetné videi (a nékdy 1 téch vytvorenych ¢i modi-
»Za dilezité povazuji vyuzivani vlastnich médii a komunikacnich nastrojt, jako jsou soci-
alni média nebo web 2.0, na ukor externich, tim myslim pfedevsim klasickou inzerci,*

konstatuje Vaclav Mozer. (32)

10.5 Od abstraktniho ke konkrétnimu

Jestlize je propagovanym produktem konkrétni vyrobek, zpravidla sta¢i se v komunikaci
zaméfit na jeho objektivni vlastnosti (napft. libivy vzhled, specialni funkce ¢i prodlouzena
Z ptipadovych studii a nazori odbornikli jednoznacné vyplyva nutnost abstraktni téma
konkretizovat a nebat se ani nadsazky. Tento pfistup usnadni spravné doruceni sd€leni do

mysli novinaid, resp. vetejnosti a dalSich cilovych skupin.

S tim souvisi i1 dal$i poznatek, a to je nutnost najit ve spolecnosti urcité obecné, avsak za-
jimavé téma, a komunikacné si ho pfivlastnit. Jak fik4 Johana Doubravova, ,,stejné jako
v podnikani 1 v komunikaci se musi hledat nova ,,niche* témata, kterd se setkaji se zajmem
cilové skupiny (téma v ni uz diimd) a dava plny smysl jen v uz§im napojeni na znacky*.

(33)
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10.6 Véasné doruceni spravného déleni

Spole¢nou vlastnosti analyzovanych ptipadovych studii je skute¢nost, ze jejich komuni-
ka¢ni plan byl peclivé rozvrzen do né€kolika fazi. Kazda z téchto etap méla sviij vyznam
predevsim z hlediska rychlé vzbuzeni zajmu médii (vefejnosti) a nasledné udrzeni takto
ziskané pozornosti. V opaéném piipad¢ by mohlo dojit k nizké efektivité kampané a s vel-

kou pravdépodobnosti by nedoslo k dosazeni stanovenych cila.

10.7 Jak vyniknout

Pomyslnou alfou a omegou Uspéchu moderni integrované komunikaéni kampané je jeji
originalita, unikatnost. Cilové skupiny musi zaujmout nejen téma samotné, ale kampan

rovnéz musi — nebo alespon by méla — vyrazné odlisit jejiho realizatora od konkurence.

10.8 Jde to i bez reklamy

V teoretické ¢asti jsme uvedli, ze public relations spolu s reklamou jsou hlavnimi sloZzkami
marketingovych komunikaci. Pfipadové studie v praktické casti dokazaly, ze komunika¢ni
kampaii se miize obejit 1 bez investic do reklamy, zpravidla ve prospéch rozsahu a hloubky

public relations.
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11 ZHODNOCENI STANOVENYCH HYPOTEZ

V Gvodu praktické c¢asti diplomové prace jsme stanovili nékolik pracovnich hypotéz.

K jejich ovéfeni jsme vyuzili ocenéné ptipadové studie a expertni nazory zkusenych mar-

ketingovych odbornik.

S ohledem na vysSe uvedené mizeme konstatovat vysledky Setfeni u vSech pfedem stano-

venych hypotéz diplomové prace.

11.1 Pracovni hypotézy:

Hypotéza Vysledek
(ano X ne)

Public relations jsou vedle reklamy hlavni soucasti tispé$né integro-

vané komunikace, nebot’ pokryvaji fadu aktivit propojenych s dalSimi ANO

prvky komunikaéniho mixu

Zpravidla nelze jasné a objektivné stanovit, kde kon¢i PR aktivita a

zaCina jina slozka komunika¢niho mixu, takové rozdéleni je velmi ANO

individualni

Moderni, tzv. integrovand komunikace v praxi uplatiiuje metody ta- ANO

hu, dialogu s cilovou skupinou nebo dlouhodobé divéry ve znacku

Moderni technologie a multimédia ilustruji a potvrzuji integraci riz- ANO

nych slozek komunika¢niho mixu

Ceské firmy, resp. PR agentury, nedokaZou vytvofit integrovanou

kampan. Tedy takovou, pfi niz jsou strategicky propojeny firemni NE

identita, reputace, image komunikace a marketing ve vztahu ke vSem

subjektiim a partnerim firmy

Tab. 5 — Stanoveni zaveri pracovnich hypotéz
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12 DESATERO INTEGROVANYCH PR KAMPANI{

Pokud bychom uvedené poznatky shrnuli, dostaneme jakési desatero usp&$nych integrova-
nych PR kampani, které zadavatel mize vyuzit jako esencidlni doporuceni pfi planovani
takovych kampani, samoziejmé s prihlédnutim k dalSim okolnostem a nalezitostem marke-

tingového planovani.

1. Najméte si kvalitni PR ¢i komunikacni agenturu

2. Komer¢ni sdéleni dopliite o pfidanou informaéni hodnotu (vyzkum apod.)

3. Nehmotné téma (napft. sluzbu) konkretizujte, zhmotnéte ¢i personifikujte

4. Ptivlastnéte si i pfimo vytvoite obecné téma, které vam zajisti publicitu

5. Komunika¢ni kampan rozdé¢lte do nékolika fazi

6. Nebojte se v mediamixu ignorovat reklamu, PR ¢asto dokdZou ptinést podobné vy-

sledky

7. Pred zapocetim akce stanovte jasna kritéria hodnoceni, jejichz uroven zméfite pred

a po kampani

8. Vyuzijte regiondlni média

9. Zapojte skoly, komunity ¢i veiejnost

10. Intenzivné vyuZzivejte Internet a multimédia viibec

Toto desatero bude vyuzito v projektové ¢asti diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NALEZITOSTI PROJEKTOVE CASTI

V nédvaznosti na predchozi zjisténi a s pfihlédnutim ke znalostem autora diplomové prace
je nutné v projektové ¢asti — navrhu integrované PR kampané pro konkrétni firmu — zpra-

covat nasledujici body:

e Jasn¢ zadat integrovanou PR kampan (brief)

e Stanovit méfitelné cile kampané

e Urcit termin kampané a vysi pridélené¢ho rozpoctu

e Provést analyzu trzniho prostiedi véetné konkurence

e Stanovit cilové skupiny a prioritizovat je

e Vytvofit integrovanou PR strategii a navrhnout jednotlivé taktiky
e Pripravit Casovy plan realizace jednotlivych taktik

e Podrobn¢ rozpracovat rozpocet
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14 INTEGROVANA KOMUNIKACNI PR KAMPAN CETELEM

14.1 Profil zadavatele

Spolecnost Cetelem je nejvétsSim nebankovnim poskytovatelem spotiebitelskych uvéri
v Ceské republice. Na nasem tizemi plisobi vice nez 15 let. Prostfednictvim svych poboéek
a sit¢ obchodnich partnerti nabizi klientim klasické spotiebitelské uvéry v prodejnach ob-
chodnich partnerti, ucelové a neucelové osobni pujcky, kreditni karty, produkty uréené
k financovani motorovych vozidel a riizné typy pojisténi. V Ceské republice zaméstnava

cca 200 pracovnikii.

Cetelem je dcetinou spolecnosti francouzské banky BNP Paribas Personal, kterd poskytuje
spotiebitelské uvery jiz od roku 1953 a postupné rozsitila pole svého plsobeni do vice nez

ttech desitek zemi svéta na Ctyfech kontinentech. (36)

14.2 Zadani kampané ,,zodpovédné uvérovani Cetelem*

Meéfitelnym cilem kampané je po dobu jejiho konani zvysit pocet uzavienych tvérovych

smluv spole¢nosti Cetelem o pét procent.

Dlouhodobym kvalitativnim cilem je budovat pozitivni image firmy a podpofit jeji atrakti-
vitu pro skupinu klientti, ktefi dosud uzavirali spotiebitelské uvérové smlouvy pouze

s bankami.

Termin integrované PR kampan¢ byl stanoven od ledna 2011 do ¢ervna 2011 vcetné.

Vedeni firmy vyc¢lenilo ¢astku 5 milionii korun na pokryti veSkerych nédkladi spojenych

s ptipravou a provedenim celé¢ akce.
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14.3 Analyza makroprostredi

Zadluzeni ¢eskych domacnosti pfesahlo pocatkem roku 2011 jednu miliardu korun a jevi
rostouci trend. Primérna mzda za posledni kvartal 2010 prevysuje ¢astku 25 tisic korun.

(36)

Cesi v roce 2010 formou osobnich piijéek ziskali ¢astku ve vysi 10,5 miliardy korun, jak
vyplyva ze statistik Ceské leasingové a finanéni asociace (CLFA)**. Tato organizace sdru-
zuje nejvyznamngéjs$i nebankovni subjekty na domacim trhu, jejim ¢lenem je i spolecnost

Cetelem. (44)

Odvétvi spotiebitelskych uvért, kam spadaji 1 hotovostni plijcky, je od ledna 2011 vyrazné
legislativné upraveno, a to i s disledky pro komunikaéni a PR kampané. Konkrétné zakon
145/2010 Sb., o spotiebitelském uvéru, jasn¢ definuje informace, které zakaznik musi znat
predtim, nez podepiSe smlouvu. Veskeré komunika¢ni a PR kampané musi byt v souladu
s timto zakonem, jinak hrozi postih ze strany dozorujiciho organu, jimz je Ceskéa narodni

banka (CNB).

14.4 Analyza konkurence

Oblast spotiebitelskych avért je velmi ziskova. I z toho diivodu v ni ptisobi mnoho spolec-

nosti, které si navzajem tvrdé konkuruji.
Typicky mizeme uvazovat o tiech skupinach konkurenti zadavatele:

e Bankovni® poskytovatelé spotiebitelskych pujéek (Ceska spofitelna, GE Money
Bank, Citibank, Komer¢ni banka aj.)

e Nebankovni poskytovatelé spotiebitelskych pujcek (Provident Financial, Home
Credit, Cofidis aj.)

e Ostatni (vnitropodnikové ptijcky od zaméstnavatell aj.)

# Ceska leasingova a financni asociace je z4jmovym sdruzenim nebankovnich spole¢nosti, zabyvajicich se
finan¢nim a operativnim leasingem, uvery a splatkovymi prodeji pro domacnosti i podnikatele a factoringem.
Od svého zaloZeni v roce 1991 prosazuje jejich spole¢né zajmy a je zaroven partnerem organu statu pri feseni
problémi odpovidajicich sektord naseho financ¢niho trhu. V soucasné dobé ma 61 ¢lend.

** Drzitelé piislusné bankovni licence vydané Ceskou narodni bankou
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14.5 Cilové skupiny
Komunikaé¢ni kampan si klade za cil oslovit stanovenym sdélenim vSechny cilové skupiny.

Ty mizeme s ohledem na stanovené cile kampané rozd¢lit do dvou kategorii.

Primarni cilové skupiny Sekundarni cilové skupiny
Potencialni zdkaznici (vefejnost) Obchodni partneti spolecnosti Cetelem
Stavajici zdkaznici spole¢nosti Cetelem Predstavitel¢ statni spravy
Novinafi Zamgéstnanci Cetelem

Tab. 6 — Seznam cilovych skupin kampané Cetelem

14.6 Navrh PR strategie

14.6.1 Definice hlavniho komunikacniho sdéleni

Public relations strategie stoji na sdéleni ,,zodpovédné uvérovani od Cetelem®. Toto téma

bylo kladn€¢ hodnoceno v sérii kvalitativniho zékaznického Setieni.

Jak ukazuje niZe uvedena tabulka® (tab. 7), toto téma dosud rezonovalo v médiich napros-
to minimaln¢, a tak ma velky potencial proto, aby si ho spole¢nost Cetelem komunikacné

privlastnila a vyuzila ho na podporu svych komer¢nich zajma.

Vystup z kvantitativni analyzy rovnéz ukazuje, jaka celkova publicita je vénovana spolec-

nosti Cetelem a jejim hlavnim konkurentiim v ¢eskych sdélovacich prosttedcich.

Data ziskana vySe uvedenym kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem potvrzuji, Ze téma

zodpovedné uveérovani je vhodné pro public relations strategii s ohledem na stanovené cile.

*% 7droj: medialni databaze Anopress. Zpracované obdobi: 01/09/2009 — 30/08/2010; vlastni zpracovani
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Tab. 7 — Kvantitativai analyza klicovych slov a publicity konkurence; vlastni zpracovani

Samotné téma zodpovédného uvérovani od Cetelemu je nutné pro média zatraktivnit
a rovnéz je konkretizovat tak, aby ho sdélovaci prosttedky mohly zpracovat. Jinymi slovy

musime toto téma spojit s dalSimi informacemi. To provedeme nasledujicim zptisobem.

Zakladnim nosi¢em sdéleni o zodpovédném tvérovani od Cetelemu bude prizkum na téma
finan¢ni gramotnosti studentli poslednich ro¢nika stfednich Skol a ucilist’ v celostatnim

i regionalnim pojeti.

Vysledky tohoto Setfeni budou ze strany finan¢nich expertii firmy doplnény o rady a dopo-
ruceni pro Sir$i vefejnost, podle ¢eho vybirat spravnou véfitelskou spolecnost v souladu

s pravidly ,,zodpovédného uvérovani* a jak rozumné hospodafit s rodinnymi financemi.

V z4jmu zosobnéni celého tématu bude tvaii a zaroveit VIP mluvéim celé kampané repre-

zentant Luka$ Bauer, s nimz spole¢nost Cetelem uspésné spolupracovala jiz dfive.
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14.6.2 Dalsi zjiSténi a predpoklady

V pfimé navaznosti na novy zakon o uvérech, ktery vstoupi v platnost od ledna 2011, lze
pfedpokladat, Ze poskytovatelim uvért, a zejména nebankovnim firmam, bude vénovéana
zvysend medialni pozornost. Z toho diivodu bude nutné se ptfimo vymezit, stat se vyjimec-
nym oproti ostatnim konkurentim v oboru, a tak ptildkat pozornost médii pravé k nasi

znacce.

V médiich ani u vefejnosti nesmi vzniknout nespravny dojem, ze ptred startem nasi komu-
nikaéni kampané naSe spolecnosti poskytovala finanéni produkty za nejasnych a nefér

podminek, nezodpovédné.

Jak ukazuje nésledujici analyza (tab. 8), firmy poskytujici Gveéry prezentuji skutecnost, ze

se coby Clenové CLFA piihlasily k pfislusSnému memorandu, naprosto minimalné.

Firma Zdroj Poznimka
www.provident.cz V sekci Spolecenska zodpovednost piedstavuje nékolik
PROVIDENT bodu s titulkem Principy zodpovédného poskytovani
FINANCIAL pujcek, pouze velmi obecné formulace, 1ze nalézt jen

pfi cileném hledéni.

www.homecredit.cz V sekei Pro klienta je uvetejnéno pfislusné memoran-
dum CLFA; v profilu firmy ¢i jinde neni zadné prova-
zani na téma odpovédného Givérovani.

www.cofidis.cz Informace zcela chybi.
COFIDIS
G E M www.multiservis.cz Informace zcela chybi, firma pouze odkazuje na obecné
O n ey kodexy Bankovni asociace o pisobeni na finanénim
trhu.
ES S OX WWW.ESS0X.CZ Firma na uvodni strance anoncuje memorandum
CLFA, které je viak pouze odkazem na web asociace; o

tématu jako takovém neni na webu ani zminka.

Tab. 8 — Analyza primé konkurence; vlastni zpracovani
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14.6.3 SWOT analyza PR komunikace spole¢nosti Cetelem

Pted dal$imi kroky pfi ptipravé kampané je nutné shrnou aktualni situaci komunikace po-

moci analyzy charakterizujici hlavni vnitini a vnéjsi faktory (SWOT analyza) a takto zis-

kané poznatky zohlednit v podrobné&jSich ptipravach komunika¢niho planu.

Vnitini faktory

Silné stranky

Slabé stranky

Vseobecny souhlas vedeni firmy s planem
vytvorit integrovanou PR kampai a z toho

vyplyvajici podpora

Nedostatecna interni personalni kapacita
pro realizaci kampané pouze vnitinimi

zdroji (zaméstnanci)

Pridéleny rozpocet nabizi vyuziti pestré

Skaly komunikacnich nastroji

Prvni takové integrovand PR kampan firmy
na lokalnim trhu — nelze pfesné¢ odhadnout

dopad kampané a jeji vysledky

Vyuziti mezinarodniho know-how podob-
ného projektu realizovaného vlastnikem,

bankou BNP Paribas

Vnéjsi faktory

Prilezitosti

Hrozby

Nové téma pro média — finan¢ni gramotnost

Cecht

Rychla reakce konkurence

Aktualné nizkd ¢i1 pfimo nulova aktivita

konkurence v dané tematické oblasti

Nezajem médii a verfejnosti

Integrované vyuziti komunika¢nich kanala
zvySuje efektivitu kampané a optimalizuje

naklady

Kritika firmy médii — kampan slouzi firmé
pouze jako alibi pfed natfc¢enim, ze nabizi

lichvarské podminky uvéra

Spatna produkce/koordinace akce ze strany
dodavatelii — nizka mira integrace jednotli-

vych prvkl kampané

Tab. 9 — SWOT analyza komunikace spolecnosti Cetelem, viastni zpracovani
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14.6.4 Hlavni komeréni sdéleni v komunikaci

V ptedchozi paséazi jsme na zéklad¢ Setfeni konstatovali, Ze téma zodpovédného tveérovani
dosud mélo v médiich jen minimalni odezvu. Z toho vyplyva mimo jiné nutnost toto za-
stieSujici sdéleni konkretizovat ve vztahu s riznym sekundarnim sdélenim, které maji za-
jemce o hotovostni pijc¢ku primét k uzavieni smlouvy se spole¢nosti Cetelem, a samoziej-

m¢e 1 dalSim cilovym skupinam tak, jak byly definovany v pfedchozi kapitole.

ZastreSujici komunikacéni sdéleni pro ustfedni téma ,,zodpovédné tivérovani® bude mit na-

sledujici obsah.

1. Pujcujeme za predem danych, srozumitelnych a férovych podminek jen vhodnému,

bonitnimu klientovi. Tim fikdme, Ze nas§im zajmem neni problematicky klient.

2. Prohlubujeme u verejnosti znalost uverovani jakozto standardniho produktu fi-
nancniho trhu. Tim fikdme, Ze naSe podnikéni je zcela transparentni a zZe nevydéla-

vame na neznalosti.

3. S klientem komunikujeme vstiicné i v pripade, Ze se dostane do potizi se splacenim.
Tim fikdme, Ze chapeme necekané slozitosti zivota a snazime se klientovi v takové

situaci pomoci, nikoliv mu jesté pfitizit.

4. Diky této nasi iniciative spolecenske zodpovédnosti jsme atraktivnim partnerem pro
obchodniky. Tim tikame, ze naSi aktivita podporuje pozitivni image i naSich ob-

chodnich partnert.

5. Chovame se v souladu s mezinarodni vnitini politikou BNP Paribas Personal Fi-
nance stejné jako s legislativou CR i obecné chdpanou etikou poskytovani financ-
nich prostredki. Tim tikame, ze podnikani férovym zpisobem je dlouhodobou

v

podstatou, esenci nasi ¢innosti.
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14.7 Navrh nastroji PR a marketingovych komunikaci a jejich uplatnéni

ve vzajemné vazbé

Komunika¢ni mix PR nastroji bude vyuzivat osloveni vefejnosti napfimo 1 nepiimo pro-
sttednictvim novindid. Tato kombinace se ukazuje jako nejefektivnéj$i a umoziuje 1épe
tidit cely projekt. Na kampani se bude podilet PR agentura, ktera zajisti zasazeni jednotli-
vych myslenek do celku a nasledné se bude podilet na realizaci operativnich a produk¢nich

ukonu.

Uvazujme o nésledujicich PR nastrojich a aktivitach:

e Celostatni a regiondlni tiskové konference — vztahy s médii

e Sportovni sponzoring

e Profilace managementu firmy v ekonomickych, odbornych apod. médiich
e Regionalni edukacni kampan ve Skolach (roadshow)

e Internet a dal$i multimédia

e Veédomostni soutéz pro zékazniky

e Edukacni brozura

e Interni komunikace

Reklama jako jednozna¢né odliSitelna aktivita od public relations mutize, ale také nemusi
byt vyuzita. Pokud by se zadavatel rozhodl reklamou obohatit komunika¢ni mix (ptiivodné
v duchu integrovanych PR ndstroji), musi public relations — v souladu se zjiSténimi v prak-

tické ¢asti — toto hlavni sdéleni podporovat, byt s nim v souladu.

Jak bylo uvedeno v teoretické casti diplomové prace, diveéryhodnost reklamy je velmi niz-
ka. S ohledem na téma kampané Cetelem, u né¢hoz je nutna duvéra a daveéryhodnost, se

plné€ soustfedime na vyuziti pestrého mixu ndstroji z oblasti vztahii s vefejnosti.

Neznalost kvalifikovaného propojeni (integrace) jednotlivych komunikac¢nich ndastroji
a kanall je hlavnim problémem spolecnosti Cetelem, ktery fesi projektova cast diplomové

prace.
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15 DETAILNiI PROFIL NAVRHOVANYCH KOMUNIKACNICH
TAKTIK

15.1 Sportovni sponzoring — lyZai Lukas Bauer

Profesionalni lyzat a Cesky reprezentant LukaS Bauer se stane tvari projektu, ¢imz dojde

k zosobnéni celého tématu a spojenim se znamym, oblibenym a GspéSnym sportovcem.

Vedle ucasti tohoto tspé€sného domdciho lyzate na uvodni tiskové konferenci v Praze (ni-

ze) bychom ho zapojili i do dalSich aktivit kampané zodpovédného tivérovani.

Vysoce vhodné se jevi jeho vyuziti napiiklad pro autogramiady v regionalnich pobockach
Cetelem, béhem regionalnich tiskovych konferenci ¢i formou doporuceni na internetové

prezentaci projektu.

15.2 Vztahy s médii — celostatni a regionalni tiskové konference

Zakladnim nosi¢em sdéleni o zodpovédném Gvérovani od Cetelemu bude prizkum na téma
finan¢ni gramotnosti studentli poslednich ro¢nika stfednich Skol a ucilist’ v celostatnim
i regionalnim pojeti, jak bylo uvedeno v jedné z ptedchozich kapitol. Vysledky tohoto Set-
feni budou ze strany finan¢nich experta firmy doplnény o rady a doporuceni pro Sirsi ve-
fejnost, podle ¢eho vybirat spravnou véfitelskou spolec¢nost v souladu s pravidly ,,zodpo-

védného tivérovani‘ a jak rozumné hospodafit s rodinnymi financemi.

Timto zptsobem vytvofime hlavni nosné komunikacni sd€leni s ,,tvrdymi daty®, jehoz

soucasti rovnéZ bude téma zodpovédného uvérovani Cetelem.

Na uvodni tiskovou konferenci, kde za cCasti nejvyssiho vedeni firmy Cetelem predstavi-
me vysledky priizkumu na téma finanéni gramotnosti Cechii a s nim spojenou iniciativu
zodpovédného Gvérovani. Vyznam celého propagovaného tématu by umocnila pfitomnost
nejen ¢lentl nejvyssiho tuzemského vedeni Cetelem, ale také ucast nékoho z managementu
matefského koncernu BNP Paribas, coz by navic pfildkalo pozornost prestiznich ekono-

mickych tituld.
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Tiskova konference by mohla probéhnout v prazském sidle spolecnosti Cetelem, ¢imz zdu-

raznime transparentnost a otevienost firmy.

Vedle ustfedni tiskové konference v Praze, kterd slouzi ptedevSim k centralizovanému
osloveni celostatnich médii, by probéhly i akce v regionech, idedlné v krajskych méstech.
Zde by byly ptipomenuty vysledky a zdiraznéna detailni data ve vztahu k mistnimu pro-

stiedi.

15.3 Vztahy s médii — profilace managementu

Nézorové autority, pfedstavitele stitni spravy, novinafe, obchodni partnery a dalsi rele-
vantni subjekty oslovime hlavné prostfednictvim profilovych redakénich rozhovort s gene-
ralnim feditelem Ceského zastoupeni Cetelem v celostatnich médiich (TV; deniky — HN,
MfD, E15 apod.; ekonomické tydeniky — Euro, Profit, Ekonom). Ustfednim tématem bu-

dou opét vysledky priazkumu doplnéné o dalsi firemni témata.

Sirsi vefejnost oslovime pies média vybranymi ¢leny vedeni firmy, ktefi promluvi na
obecna témata jako ,jak si vybrat vhodny uvér” ¢i ,,jak nespadnout do dluhové pasti®
apod., pii¢emz predstavime pilife projektu zodpovédné uvérovani Cetelem. Takovymi
vhodnymi potady jsou naptiklad televizni (Snidan¢ s Novou, Sama doma) nebo rozhlasové
(Pfed pllnoci). Dramaturgiim téchto potadi Ize nabidnout, Ze zajistime dalSiho, nezavislé-

ho hosta ve studiu, naptiklad z CLFA nebo Solusu®’.

15.4 Aktivity pro stavajici zakazniky — védomostni soutéz

U stéavajicich zékaznikii bude mit kampan zodpovédného tvérovani smysl predevsim re-
tencni, tj. Ze ma zabezpecit jejich dlouhodobou loajalitu vii¢i spole¢nosti Cetelem. Vyho-
dou je, ze spolec¢nost Cetelem disponuje podrobnou kontaktni databdzi. Z ni Ize naptiklad
vyfiltrovat skupinu lidi, jimz v brzké dob¢ skonci uvérova smlouva, jsou bonitni a existuje

zde vysoka Sance, zZe si vezmou novy Uver.

27 SOLUS je zajmové sdruzeni pravnickych osob, jehoz cilem je v ramci tzv. odpovédného Gvérovéani piispi-
vat k prevenci predluzovani klientdl, k prevenci ristu po¢tu dluznikt v prodleni, pfispivat ke zvySovani vy-
mahatelnosti stavajicich dluhti po splatnosti a snizovat potencialni finan¢ni ztraty vetiteli.
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Pro osloveni téchto lidi 1ze vyuzit naptiklad dopis. Néklady na jeho vyrobu a néslednou
distribuci by vSak byly pfilis vysoké ve vztahu k limitovanému rozpoc¢tu kampané. Z toho
ditvodu bude soutéz uvetejnéna v zakaznickém casopise spolecnosti Cetelem, ktery se pra-
videln€ rozesila jednou za dva mésice a pravidelné naklady na jeho produkci jsou zahrnuty

v ro¢nim marketingovém rozpoctu firmy.

Ptislusny materidl v aktudlnim vydani ¢asopisu bude zevrubn¢ informovat o kampani Zod-
povédné tverovani Cetelem, predstavi napiiklad specialni webové stranky projektu a po-

zornost prildka védomostni soutézi na téma ,,zdravych rodinnych financi*.

Motivace zakaznikd k ucasti bude podpoiena atraktivni vyhrou, napiiklad zahranicni re-

kreaci i televizorem s plochou obrazovkou.

15.5 Regionalni edukac¢ni kamparn pro stiedni Skoly (roadshow)

Nasi otevienost a snahu o finan¢ni vzdélavani projevime také specidlnim regionalnim pro-
jektem pro studenty posledniho ro¢niku stfednich skol. Pro¢ pravé pro né? Tito mladi lidé
jsou jiz plnoleti, béhem kratké doby mnozi z nich ziskaji prvni dlouhodobé zaméstnani,
osamostatni se a za¢nou fesit napfiklad nejvhodné&jsi ndkup automobilu ¢i vybaveni vlastni

domadcnosti.

Zastupci firmy studentim predstavi zakladni pojmy z oblasti rodinnych financi, uvedou
podminky spravné tveérové smlouvy ve smyslu ,,zodpovédného uvérovani®, upozorni na
nekalé praktiky jinych poskytovatelti ivérti a zdroveit pomohou s ndvodem na to, jak zpra-
covat domaci rozpocet tak, aby se ¢loveék nedostal do dluhové pasti. Obsah lze zpestfit
rychlym védomostnim kvizem o vécné ceny. O tomto projektu by byli zevrubné informo-
vani regionalni novinafi s cilem dosahnout publicity i mimo celostatni sdélovaci prostied-

ky.

vvvvvv

»road show* tak, aby obsédhla vSech 14 cCeskych a moravskych kraji a byla casové i roz-

poctove v souladu s uskute¢nénim ostatnich PR taktik.

Agentura rovnéz bude muset nastavit cely koncept také tak, aby nebyl vedenim Skoly vni-
man jako komer¢ni, jako forma reklamy. Nabizi se proto naptiklad uvodni osloveni fedite-
14 Skol prosttednictvim dopisu nebo telefonatu, ptipadné osobni navstévou, a vysvétlenim

prinost takové praktické prednasky naptiklad pti hodinach obcanské nauky apod.
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15.6 Multimedialni & interaktivni vzdélavani — DVD, web, socidlni média

Dalsi formou vzdélavani vetejnosti by bylo profesionalné vytvotené vzdélavaci DVD ob-
sahujici interaktivni ptehled o rodinnych financich. Jednotlivi vystupujici by divakim
predstavovali zéklady spravného hospodareni s rodinnym rozpoctem a varovali by pred

potencidlné nebezpeénym financnim chovanim.

Takto vytvofeny obsah by mohl byt vedle DVD k dispozici i na specidlnim multimedial-
nim webu s doménou napt. www.mojeuvery.cz, kde by si zdjemce naptiklad mohl interak-
tivné spocitat své domdci finance. O tomto nastroji budou dopisem informovani feditelé
vSech stiednich Skol, feditel¢ uradii prace, feditelé finan¢nich ufadi a dalsi vedouci pra-

covnici obdobnych organizaci.

Variantou je vytvoreni takové aplikace pro Facebook, u které 1ze predpokladat vétsi zasah
mladSich lidi. Ke spolupréci alespont formou zastity lze vybidnout partnerskd sdruzeni
CLFA & Solus, piipadné organizace na podporu vzdélanosti a prav spotiebitelii (napiiklad

finanéni poradna pii nadaci Clovék v tisni), resp. MPSV.

Samoziejmosti je, ze o probihajici kampani bude podrobné informovat internetovy portal

spolecnosti Cetelem www.cetelem.cz.

edukacéni DVD

Seznam multimedidlnich a interaktivnich edukaéni web Mojeuvery.cz

nastroj

Facebook

firemni portal Cetelem.cz

Tab. 10 — Seznam hlavnich multimedidlnich a interaktivnich nastroji kampané

15.7 Edukacni broZura — firemni publikovani

Informacni brozura ¢i letak by obsahovaly zakladni, ov§em nejdiilezitéjsi informace o zod-
povédném uvérovani, rady pro zdravé rodinné finance a také slovnicek finan¢nich pojmii.
Tento tiStény material ureny vetejnosti bychom distribuovali pii vhodnych ptilezitostech
— napt. v pobockach Cetelem nebo v provozovnach obchodnich partnerti. V celém komu-

nikac¢nim mixu slouzi jako doplné€k k ostatnim aktivitam.
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15.8 Interni komunikace

Zaméstnanci Cetelem by o aktivité byli pribézné informovéni prostfednictvim vnitrofi-
remniho intranetu, nastének, e-maild, na hromadnych poradéach a pii dalSich prilezitostech

tak, aby vSichni pracovnici méli povédomi o této aktivité a vnimali ji pozitivné.

15.9 DalSi formy PR komunikace

Iniciativu zodpovédného uvérovani bychom déle propagovali naptiklad upoutavkou piimo
na internetové strance firmy, plakaty vyvéSenymi v pobockach ¢i automatizovanym uvita-

nim pii kontaktovani telefonické infolinky callcentra.

Za uvahu v dlouhodobém pohledu stoji vytvoreni pozice mediatora, jakéhosi ombudsmana.
Tuto pozici Ize po domluvé ptifadit stdvajicimu zaméstnanci, jeho role by byla spi§ for-

malni z hlediska podpory image firmy.

V uvahu pochopitelné piipadd vyuziti mnoha dalSich néstrojii a mizeme obecné fici, Ze
,»c0o Clovek to ndzor*. Je ovSem nutné zvazit casové a predevS§im limitované rozpoctové

moznosti firmy, které umoziluji realizaci kampané pravé ve vyse uvedené formé.
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15.10 Shrnuti komunikacnich nastroja

V ptipad¢ realizace kampané je nutné urcit, které pouzivané taktiky a kanaly budou hrat

v komunikaci dominantni roli a které budou mit spise podpiirnou roli.

Vedouci projekty

Podptirné projekty

Celostatni a regionalni tiskové konference

Vztahy s médii — profilace managementu

Multimedialni & interaktivni komunikace

Sportovni sponzoring

Vzdélavaci akademie ve Skolach

(roadshow)

Interni komunikace

Védomostni soutéz pro zakazniky

Edukacni brozura

Tab. 11 — Prioritizace komunikacnich nastroji
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16 PRIKLAD — UVODNI TISKOVA ZPRAVA

TISKOVA ZPRAVA Dalii informace poskytne: XY, PR Specialist

wy(@cetelem.cz, 00420 123 456 789

Olympionik Lukas Bauer bude lidem radit s penézi

Praha, 1. ledna 2011 -~ Olympijsky medailista Lukai Bauer se stal patronem projektu Zodpovédné
ivérovéni, jehoi smyslem je pfedeviim pomdhat wefejnosti rozumné nakladat s finanénimi
prostiedky a orientovat se v nabidce uvérovych produktd. Tuto dlouhodobou vzdéldvaci kampan
pfipravila spoleénost Cetelem, kterad je nejvétiim poskytovatelem phjéek a splitkového prodeje
v Ceské republice.

Projekt Zodpovédné uvérovani spousti Cetelem v dobé, kdy je wlivem rostouci nezaméstnanosti a
daldich negativnich jevi wekonomice ohrofena wyvdienost rodinnych rozpoétd vice nei drive.
LZajemcim nabidneme rdzné bezplatné nastroje, pomoci kterych si mohou jednoduse udélat
rozvahu pfijma a vydajd, a tak zjistit, zda jim nehrozi napriklad predluzeni,” fekl Vaclav Horak,
generalni reditel spolecnosti Cetelem.

Jednou ztakowych moZnosti je specidini internetovd stranka www.mojeuvery.cz, kde kromé
kalkulacky rodinnych financi lidé naleznou srozumitelné predstaveni uvérovych produktd, jako jsou
hotovostni pljéky, kreditni karty, splatkovy prodej nebo hypotéky. Dozvi se také, jak nenaletét na
triky nepoctivcd. Inspiraci je obdobny projekt ve Francii, ktery uskuteénila banka BMP Paribas.

Llidé by se méli chovat odpovédné nejen ke swemu télu, aby bylo zdrawvé, ale takeé kwlastnim
financim,"” objasnil divod partnerstvi Lukas Bauer a dodal: , Pfred kaZidou sezonou i ja musim zvaiit, co
si 5 ohledem na finanéni moZnosti mdfu pro trénink, zidvodéni | soukromy #ivot dovolit a co ne, v tom
jsem stejny jako viichni ostatni lidé.”

Setkat se s nasim nejlepiim lyZafem budou maoci lidé v poboékdch spolecnosti Cetelem v Praze, Brné,
Ostravé a v Usti nad Labem v prvni poloviné letoéniho roku |

O spolecnosti Cetelem

Spolednost Cetelem je silnd a stabilni spolednost, kterd se svoji tfinactiletou tradici na Ceském finandénim trhu
patfi mezi nejwétdl a nejwyznamnéjsi nebankovni poskytovatele dvérowych produktl a slufeb. Prostfednictvim
swych pobofek a sité obchodnich partnerl nabizi klientdm: klasické spotfebitelské dwéry v prodejnach
obchodnich partnerd, déelové a nedadelové osobni pdicky, kreditni karty, produkty urfené k financovani
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17 CASOVY PLAN, ROZPOCET A SHRNUTI

17.1 Etapy kampané a jeji harmonogram®

V souladu s poznatky z praktické ¢asti diplomové prace by PR kampan spolecnosti Cete-
lem byla rozdélena do nékolika etap. Jednotlivé faze projektu na sebe navzajem navazuji

a promyslen¢ dorucuji cilovym skupinam potiebné sdéleni.

17.1.1 FazeI (leden — tinor)

Ucelem prvni faze je v co nejkrat$i dobé ziskat masivni medialni pokryti. Toho dosahneme
tak, ze Cetelem zvetejni vysledky celostatniho prizkumu o finan¢ni gramotnosti ¢eskych
domacnosti a predstavi hlavni projekty s cilem podpofit povédomi Cechil o terminech pou-
zivanych v oblasti spotiebitelskych financi. UZ v tento okamzik dojde ke spusténi on-line

komunikace.

17.1.2 Faze II (bi‘ezen — kvéten)

V prostfedni fazi uz vychazime ze stavu, kdy o hlavnich udajich z prizkumu referovala
celostatni média, novinafi maji alespon zakladni ptehled o tématu. V ten okamzik hrozi, ze
jejich zajem skonci, nebot’ téma uz neni nové. Proto dojde ve fazi II ke spusténi regional-
nich projektil) predevS§im roadshow po stfednich Skolach) a dalSich aktivit (napt. védo-
mostniho kvizu pro zdkazniky), jimiz udrzime téma ,,zivé* a nadale atraktivni pro novinaie

1 vefejnost.

17.1.3 Faze III (Cerven a dale)

V zavéretné etapc uzavieme a po kvalitativni 1 kvantitativni strance dikladné vyhodnotime
diléi projekty®, ¢ast z takto pouzitych dat lze vyuzit pro ziskani dalii publicity. V navaz-
nosti na vysledky firma pfipravuje komunikaéni plan pro obdobi nasledujici po skonceni

kampangé.

2 Pro vétsi srozumitelnost se uvedené faze vztahuji pouze na prib&h kampang, nikoliv také na jeji pripravu,
ktera je samozfejmé nezbytnym zakladem skutecné efektivni komunika¢ni PR kampané. Samotné realizaci
komunikacni kampané pochopitelné pfedchazi mnoho vyzkumi, porad uvnitt firmy i s participujicimi partne-
ry, vybér dodavatelii a spousta dalSich nezbytnych krokt pied a po kampani, které predevsim s ohledem na
limitovany rozsah diplomové prace autor zamérné neuvadi podrobnéji.

¥ Naptiklad kolik osob se ziastnilo akci pro vefejnost, jak se zménila jejich znalost pojmi z penéznictvi
pred a po ucasti na akci, navstévnost webovych stranek apod.
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17.2 Rozpocet a souhrnny ¢asovy plan kampané

Termin Aktivita Castka Poznamka
(v tis. K&
12/2010 - 07/2011 Agenturni odména — PR 1,000 Platba najaté PR agentufe za jeji

kompletni servis pied kampani,

v jejim pribéhu a po skonceni

12/2010 Realizace vyzkumu o finan¢ni | 0,2 Platba najaté agentufe na vy-
gramotnosti studenttl zkum vetejného minéni

01/2011 - 06/2011 Odména pro Lukase Bauera 0,2 Vystupovani na akcich apod.

01/2011 Tiskova konference - Praha 0,10 Ozvuceni, catering, tisk materia-

1u aj.

01/2011 —02/2011 14x tiskova konference — | 1,12 Pronajem prostor, ozvuceni,
kraje catering, tisk materialt aj.

01/2011 - 06/2011 1x Vyukové DVD a Ix inter- | 1,000 Koncep¢ni, obsahové, grafické a
aktivni web technické feseni a provoz

01/2011 - 06/2011 Facebookova komunikace 0,15 Koncepéni, obsahové, grafické a

technické feseni a provoz

01/2011 —06/2011 Edukacni brozura 0,2 Koncepcni, obsahové a grafické

feSeni, tisk

03/2011 - 05/2011 Soutéz pro stavajici zékazniky | 0,1 Nakup vyher do soutéze
04/2011 - 05/2011 Vzdélavaci akademie pro | 1,000 Piiprava a realizace edukacniho
Skoly (roadshow) projektu pro posledni rocniky

sttednich skol ve vybranych

méstech, ,,na kli¢*

01/2011 —06/2011 Interni komunikace - Prubézné informovani zamést-
nanct napf. formou intranetu ¢i

nastének

12/2010 - 07/2011 | CELKEM 5,070 (bez DPH)

Tab. 12 — Casovy plan a rozpocet kampané
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ZAVER
Na konci diplomové prace na téma role PR v integrovanych marketingovych komunika-

cich se vratme k samotnému uvodu, v némz jsme odhadli a nasledn¢ kriticky zkoumali dva

ustfedni pojmy marketingovych komunikaci — a to integraci a vztah.

Ano, to jsou ve strucnosti nova pravidla marketingu (resp. marketingovych komunikaci),
jak byla v kontextu pfedstavena v teoretické ¢asti a nasledné prakticky konkrétn¢ analyzo-

vana ve vitéznych ptipadovych studiich oborové soutéze Ceska cena PR.

V tomto sméru ,,integrace* a ,,vztah* zjednodusen¢ definuji roli PR v moderni komunikaci.

Pozitivnim zjisténim jisté je, Ze role public relations je v dne$nich modernich formach ko-
munikace skutecné silnd a vyznamna. Potvrzuje se, Ze vztahy s vefejnosti dnes zahrnuji
mnoho slozek marketingovych komunikaci, které se v né€kterych zdrojich uvadéji jako sa-

mostatné (napf. event marketing ¢i sponzoring) a stojici vedle public relations.

Ukazuje se, ze v praxi je dalezitéjsi fizeni s vyuzitim tzv. modernich pravidel komunikace,
mezi néz patii dialog s cilovou skupinou a jeji zapojeni do komunikace, nez snaha o teore-

tickou kategorizaci kanall a nastrojii. Mluvime o marketingu formou tahu, nikoliv tlaku.

Ctenai mél v jednotlivych kapitolach také piileZitost seznamit se s aktualnimi trendy
v oblasti marketingovych komunikaci stejn¢ jako s konkrétnimi ptipady feSeni jednotli-

vych komunika¢nich témat v ¢eském prostiedi.

Diplomovou praci uzavirame vitanym konstatovanim, ze analyzované tuzemské PR kam-
pan¢ dokazuji vysokou miru kvalifikace ¢eskych pracovnikii v oboru vztahu s vefejnosti,

a to na stran¢ zadavatell 1 na stran¢ public relations agentur.

Vse vyse uvedené vyplyva mj. ze stanovenych a nasledné ovétenych pracovnich hypotéz.
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Z pohledu autora by diplomové prace neméla byt samoucelnym a nadbytecné teoretickym
(a teoretizujicim) dokumentem, ktery suSe potvrzuje adekvatni znalosti, schopnosti a do-
vednosti absolventa vysoké Skoly. I z toho divodu autor pii zpracovani diplomové prace
rovnéz vyuzival vlastni nékolikaleté zkuSenosti s praci v oboru public relations na strané
PR agentur i v PR oddéleni velkych firem, coZ bylo jednim z diivodi volby tohoto zajima-

vého tématu diplomové prace.

V neposledni fad¢ autor diplomové prace s potéSenim konstatuje, ze pii zpracovani diplo-
mové prace nacerpal mnoho novych a uzite¢nych informaci, které hodla aplikovat
v zaméstnani. Tvorba diplomové prace mu tak pomohla — dle jeho nédzoru — nejen v aka-
demickém, ale také profesnim rozvoji své odbornosti v oblasti integrovanych marketingo-

vych komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj. a jiné

Angl.  anglicky/anglicky

Apod. apodobné

APRA  Asociace PR agentur

Atd. a tak dale

ATL  Above the Line

CADE Ceska akademie dentélni estetiky
CLFA  Ceska leasingova a finanéni asociace
IMK  integrované marketingové komunikace
Napt.  naptiklad

Obr. obrazek

Resp.  tabulka

Tab. respektive
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SEZNAM PRILOH

Priloha I — Typy PR dle APRA






PRILOHA I - TYPY PR DLE APRA

Business-to-business (mezifiremni komunikace)
Firemni (podnikov¢)
Spottebitelské/produktové (o znacce vyrobku)
Vztahy k mistnim organim a komunitam
Krizova komunikace

Rizena komunikace o zm&nach

Vztahy k zaméstnanciim

Ekologie/zivotni prostiedi

Vnitini komunikace

Vnéjsi zalezitosti

Politika/lobbovani

Finan¢ni a investorské vztahy

Zdravotni péce/PR ve farmacii

Volny Cas/turistika

PR v maloobchodé¢

Rizené utvafeni povésti a zplisobu vnimani
Profesiondlni sluzby

PR v mezinarodnich vztazich

PR v technologiich a internet

PR v nekomer¢ni sféfe/charité



