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ABSTRAKT

Abstrakt desky

Diplomova préce pojednava o problematice propagace novych firem, respektive je jiz
konkrétn¢ zamérena na PR agentury. Cilem celé préce je ndvrh propagace PR agentury.

Diplomova préce je aplikovéna na agenturu MT Praha, s.r.o.

V teoretické ¢asti préce se objevuje specifikace terminu public relations, definice a stru¢na
historie tohoto oboru. Zminila jsem zde faze a metody pouzivané v diplomové praci a
soucasny stav na poli PR. Analyticka ¢ast predstavuje jiz samotnou agenturu MT Praha a
jgi soucasnou konkurenci. Jsou zde analyzovany propagacni aktivity nesiingjSich PR
agentur na trhu. Projektova ¢ast je jiz ukézkou praktického navrhu samotné propagace MT
Praha, jemuz piedchézi rozbor dosavadnich propagacnich aktivit. V zavéru se objevuje
zhodnoceni a eventudlni pokratovani diplomové prace, piipadné mozné realizace celého

projektu.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

Abstrakt ve svétovém jazyce

Master thesis deal with the sphere of the promotion of the new firms, like it is specifically
oriented on PR agencies. The target of the whole thesisis the layout of the promotion of the

PR agency. Master thesisis applied to the agency MT Praha, s.r.o.

There is specification of the term public relations, definition and concise history of this
sphere in theoretical part. | mentioned here phases and methods used in the master thesis
and present situation in PR. The analytic part acquaints the agency MT Praha itself and its
recent competition. There are promotion activities of the strongest PR agency of the market
analysed here. The design part is aready the demonstation of the practical layout of the
promotion of the MT Praha which is preceded by analysis of existing promotional activities.
At the end there is the appreciation and possible continuation of the master thess,

prospectively potentially realization of the whole project.
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UvoD

Propagace se v dnedni dob¢ dotyka vice ¢i méne nés viech. Stala se nedilnou soucasti naSich
domovi, verejnych prostranstvi, vkréda se nam do kol i do zaméstnéni. Brénit se propagaci
v dnedni dob¢é a snaZit se ji vyhybat, by bylo stejné poSetilé a smedné jako ,,boj s vétrnymi
mlyny*“. Spotiebitel je denné vystavovan az atakovan tolika reklamnimi sdélenimi, Ze je
prakticky nemozné jim uniknout, pokud nebydlite na samoté v horéch bez vydobytku
moderni techniky jakymi jsou televize, rédio, ¢i dokonce pocita¢ sinternetem. A pravé
proto, Ze se propagace stala jakyms neoficiadnim ¢lenem naSich doméacnosti, venkovnich
prostranstvi, verginych interiéri, zkrédtka se objevuje v3ude, chtéla bych se i ja timto

fenoménem (ngjen) moderni doby ve své préaci zabyvat.

Ov3em propagace, respektive integrovana marketingovd komunikace, je pojem hodné
Sroky, zahrnuijici celou fadu raznych forem propagace. MiZeme ji délit napt. dle Kotlera
na 5 zakladnich ¢asti: reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales Promotion), Public
Relations, osobni prodej, piimy marketing (Direct Marketing). DalSi mozné ¢lenéni
propagace ¢asto pouzivané v praxi je déleni na komunikace nadlinkové (above-the-line
ATL) a podlinkové (below-the-line BTL). ATL komunikace je zamétena na Srokou
verginost, vyuziva médii (zejména televizni, tiskova, rozhlasova a venkovni reklama). BTL
komunikace je zacilena na konkrétni cilovou skupinu (piimy marketing, podpora prodeje,

osobni prode), public relations).

Ve své praci jsem se rozhodla specifikovat jen jednu ¢ast marketingovych komunikaci,
na kterou se blize podivam v teoretické ¢asti. V diplomové préaci chci navrhnout vhodnou
propagaci PR agentury MT Praha, s.r.o., proto se Gvodni — teoretickd — ¢ast bude vénovat
public relations. Prace se také bude dotykat problematiky novych a zagingjicich PR agentur,
z hlediska hledani pozice na stavajicim trhu, a predevsim potiebnymi aktivitami, které maji
agenturu v této ¢innosti podporit. Cilem préce bude prévé propagace nové vzniklé PR
agentury za ucelem zviditelnéni se u cilové skupiny. Kazda nova PR agentura, kterd

vstupuje na trh, se potyka s problémem, jak se dostat do povédomi potencionanich
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zékazniki. ReSi otazky, jak uginit novou znagku znamou, jak vybudovat spravnou image a
pozitivni pohled na agenturu ze strany verginosti. K docileni zaméru prace bude potieba
nastinéni vhodnych prvki marketingovych komunikaci a jejich spravné budouci aplikace

V praxi.

V podedni dobé roste poptévka po public relations, zejména z davodu vétsi duveéryhodnosti
PR. Otazkou ztistavd, je-li nutné propagovat PR agenturu pii jejim vstupu natrh v pripadé,
Ze zgem klientt vzrastd Dle mého nazoru ano. Agentura by neméla provadét propagacni
aktivity jen v piipadé, Ze pocet jgjich klientt klesd. Méla by tak ¢init v prabéhu celého svého
pusobeni na trhu.
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1 DEFINOVANI RESENEHO PROBLEMU, CILE PRACE, FAZE A
METODY ZPRACOVANI

1.1  Definovani reSené problematiky

Diplomova préace se zabyva otazkou propagace PR agentur, které jako nové subjekty
vstupuji na trh. Tohle téma jsem s vybrala z divodu viastniho presvédéeni o nutnosti
propagace jakékoliv spolecnosti, kterd vstupuje na trh. Zviditelnéni agentury u jgji cilové
skupiny je zvladteé u nové prichozi agentury velmi obtizné. Dostat se do povédomi klientt
mezi tak velkou konkurenci vyZaduje netradi¢ni pojeti a pringmenSim zvI&tni pristup.

Cilem préce je vypracovani navrhu propagacnich aktivit PR agentury MT Praha.

V diplomové préci se budu zabyvat propagaci PR agentur. Nejdiive definuji samotny pojem
public relations, dale popidu, kterymi aktivitami a procesy se PR zabyvaji.

1.1.1 Definice publicrelations

Jednou z nedilnych soucésti integrovanych marketingovych komunikaci, které vyuZivaji
dnedni spolecnosti k tomu, aby se udrzely na trhu a aby o nich bylo dy3et, je bezesporu
Public Relations. Public relations, doslovné preloZzeno jako ,vztahy svefgnosti“, jsou
uréitou formou komunikace dané spolecnosti s vefginosti, at’” uz vnitini ¢i vnejsi. Je obtizné
piesné definovat tento tak obséhly pojem. Pojeti public relations se liSi od jednoho
odbornika ke druhému. Kazdy zde zahrnuje néco jiného, kazdy puasobeni PR v ramci
podniku vymezuje trochu jinak. Presto zde chci zminit definice PR nékolika autora a

ingtituci zabyvajicich se PR.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

» Public relations prestavuji 7adu programi: zamerenych na propagaci firmy, obhajobu

image firmy nebo image jednotlivych produkti.” *

, Cinnost vramci vztahii sverginosti je umenim a spolecenskou védou o tom, jak
dosdhnout harmonie sprost/edim prost/ednictvim vzajemnénho pochopeni, které je

zalozeno na pravdivych a tplnych informacich.”

» Public relations poméhaji organizaci a jgi verginosti, aby se prizpuisobili jeden druhému
navzajem. Vtéto definici jsou zahrnuté nezbytné funkce wvyzkumu, planovani,
komunikacniho dialogu a vyhodnoceni. Klicovymi slovy jsou spiSe , organizace, nez
» Spolecnost* nebo ,, podnik”, a ,, verginost” , tento vyraz pripoudti, Ze viechny organizace

maji &irokou vergjnost, od které musgji ziskavat souhlas a podporu.,, °

, Public relations (vztahy kverginosti), cilevedomé ovliviiovani verginosti s vyuZitim
poznatkiz zviddte sociologie a psychologie. Praktiky public relations byly rozSireny
prredeviim v USA pri usmérriovani trhu a ve vztazich podnik:i a instituci ke spolecenskému
prostredi.” *

! Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management, 10. vyd. Praha, Grada Publishing 2001. Pocet stran 720.
ISBN 80-247-0016-6

2 7droj: BLACK, S. Nejucinngj& propagace Public Relations, 1. vyd. Praha, Grada Publishing 1994. Poget
stran 208. ISBN 80-7169-106-2

% Zdroj: Public Relations Society of America [onling]. c2002 [cit. 2005-03-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.prsa.org/ _Resources/Profession/index.asp?dent=prof1>.

Pozn.: V origindinim znéni - ,,Public relations helps an organization and its publics adapt mutually to each
other. In this definition, the essential functions of research, planning, communications dialogue and
evaluation are implied. Key words are "organization” rather than the limiting implication of "company” or
"business’, and "publics' which recognizes that all organizations have multiple publics from which they
must earn consent and support.” Public Relations Society of America

4 Zdroj: VBeved - encyklopedie v pohybu [onling]. ¢2004 [cit. 2005-03-20]. Dostupny z WWW:

<http://www.vseved.cz/utf/web/lemma. php?hes 0=00800930c78d7a222b4763a29c323e5538177004& fstr=p
ublic+re ations& fulltxt=& asc=>.
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Z vySe uvedenych jsem odvodila nasedujici vlastni definici:  Public relations predstavuji
cilené tizenou komunikaci podniku sverginosti, za i¢celem dosaZeni idedlnich vztaha, jez

jsou za potiebi pro dalSi pasobeni subjektu na trhu a jeho budouci rozvoj.

Komunika¢ni nastroje, které jsou vyuzivany PR, selisi dle cilti a cilové skupiny, na kterou je
tato komunikace zaméiena. Do cilové skupiny patii napt. vnitini vefginost — zaméstnanci
(Employee Relations), nebo vngjSi verginost — odbératelé a spotiebitelé (Consumer
Relations), investori (Investor Public Relations), statni spréava (Government Relations),
mistni organy (Community Relations), odvétvovi partnefi (Industry Relations), ostatni
podnikatelské subjekty (Business to Business Relations), finan¢ni instituce (Financial
Relations), média (Media Relations). Dale se PR zabyvdji krizovou komunikaci (Crisis
Communication), strategickou komunikaci (Corporate Communications), feSenim
problémovych  zleZitosti  (Issues Management), sponzoringem  (Sponsorship),
marketingovou komunikaci (Product PR), vydavatelskou c¢innosti — vyro¢ni zprévy,
casopisy (Editing, Publishing), vystavami a veletrhy (Fairs and Exhibitions), poiadanim
konferenci (Conference Services), firemni identitou (Corporate Identity), potradanim
zvl&&tnich akci (Special Events).

Public relations lze tedy rozdélit na vnitini PR a vn&jsi PR. Pro své pasobeni na verginost
vyuZivagji PR tfadu komunikacnich néstroju. Nastroje vnitinich PR jsou napt. firemni noviny
nebo casopis, brozury a publikace, dale nasténky, vyvésni tabule, intranet, schizky

zaméstnanci s vedenim, apod.
Komunikaci s vnéjsi verejnosti miZzeme vést primo nebo pres tieti nezavislou stranu.

Prima komunikace s verginosti — projevy (fecnické projevy vedoucich pracovniki
na verginosti), events (dny otevienych dveri, soutéZe, party a dalsi), veletrhy a vystavy,
lobby (primé pasobeni na statni spravu, Uiady, politické strany), vyroéni zpravy, firemni

brozury a publikace, firemni noviny nebo ¢asopis, specia events.

Komunikace prost/ednictvim treti nezavidé strany — média, nazorové autority — tiskové

konference, briefingy, pracovni snidang, obédy a vecere, kde davame novinarim k dispozici
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press kit (soucésti press kit jsou tiskové zpravy, tiskove informace, ilustracni fotografie),

specia events, chartita, sponzoring a dalsi.

112 Historie public relations

Public relations — vztahy s verejnosti — bychom mohly datovat do doby, kdy vznikaly prvni
spolecnosti. Kazda firma byla nucena néjakym zptasobem komunikovat a budovat vztah
svergnosti, miZzeme napriklad mluvit o vztazich se statni spravou (krd, cisar, piip. néjaky
Grad), vztahy svnitini vefgnosti (pokud se jednalo o vétSi podnik, existovala zde
komunikace se zaméstnanci), v piipadé aktudniho problému, bylo nutné uklidnit Sirokou

verginost — krizova komunikace, atd.

Obor jako takovy se zatind objevovat na pocétku 20. stoleti. V této dobé zatingi
organizace komunikovat zcela zamérné a cilené sverginosti, nebot s uvédomuji, Ze
bez podpory verginosti by nemohly dosahovat svych cili. Poprvé pojem public relations
definoval Edward Bernays v roce 1923 ve své prednasce O zésadach a etice nového
povoléni public relations. Bernays také jako prvni vydal knihu o tomto oboru snazvem
Crystalizing Public Opinion.

Public relations od té doby zaznamenavaji neustdly rust a rozvoj. Pronikgji do stéle vice
oblasti. V posednich letech je to dano také jistou zménou v preferencich reklamy a PR
(viz nadedujici kapitoly). V soucasnosti se v USA zabyva touto ¢innosti 150 tisic
odbornikii, v Némecku je to pies 10 tisic specidistt. V CR je to dle odhadi nékolik stovek
PR specialisti.”

® Zdroj: KLATOVSKY, Richard. PR klub [onling]. c2001 [z 2005-03-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.prklub.cz/str/vztahy/strucne.htmi>.
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1.2  Cileahypotézy

Zamérem diplomové préce je stru¢né objasnéni teorie public relations. V praci zmapuji trh
v oblasti PR, zejména propagaci jednotlivych PR agentur. Hlavnim cilem celé préce je
vypracovani ndvrhu propagace PR agentury pii jejim vstupu na trh v ndvaznosti na ziskané
informace. Navrh bude vypracovan pro agenturu MT Praha, s.r.o. Dasim cilem je ovéieni

sprévnosti pracovnich hypotéz.

Stanovila jsem s nddledujici hypotézy, které v pribéhu a predevSim zavéru diplomoveé prace

potvrdim pripadné vyvratim:

Hypotéza 1: P¥i souc¢asném stavu na trhu, kde se vyskytuje velké mnoZstvi konkurenénich
spolecnosti, je pro PR agenturu nezbytné zviditelnit se, a’ uz komplexni propagasni

kampani, ptip. jen dil¢imi prvky marketingové komunikace.

Hypotéza 2: Tato propagace bude pro agenturu piinosem, zejména v oblasti akvizice

novych zékaznikai, vytvoreni pozitivni image a ziskani povédomi u cilové skupiny.

1.3  Faze a metody zpracovani

Diplomova préce je rozdélena do tii casti. V teoretické casti vysvétlim pojem public
relations a popiSu soucasny stav problematiky propagace PR agentur. V analytické ¢ésti
rozeberu ziskané informace o dané oblasti. Projektova ¢ést jiz predstavuje samotny névrh

propagacnich aktivit agentury MT Praha na zaklad¢ ziskanych analyzovanych dat.

V diplomové préci vyuZiji teoretické i empirické metody. Z teoretickych metod to bude
piedevSim analyza a nadednd syntéza poznatki. Vychézet budu ze SWOT anayzy
propagacnich aktivit MT Praha (v analytické ¢asti), ve které zhodnotim jeji silné a dabé
strénky, prilezitosti a hrozby trhu. Déle zpracuji analyzu informaci o konkuren¢nich

agenturédch MT Praha. Tato data vyhodnotim souhrnné v syntéze a aplikuiji je v projektové
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Césti. K vyvozeni zavért pouZiji také metodu dedukce. V rdmci empirickych metod aplikuji
shér informaci. V teoretické i analytické ¢ésti zpracuji data sekundérni z literatury a
dostupnych zdroju, jakymi jsou napi. webové stranky. Primérni data budu ¢erpat metodou

rozhovoru, pajde o telefonické dotazovani, piipadné dotazy zaslané e-mailem.

Ze v&ech ziskanych Gdajia (SWOT analyza, analyza konkurence MT Praha) vyvodim zavéry
(syntéza vydedkii) a pouZiji je jako hlavni vychozi zdroj pro navrh efektivni propagace PR
agentury MT Praha

1.4  Soucasny stav reSené problematiky

Podedni dobou prochazeji public relations jistymi zménami. V podednich letech nastal
rozmach tohoto oboru ato zefménav souvidosti s jistou preferenci PR pred reklamou. Je to
dano i faktem, Ze reklama nezgjistuje kredibilitu sdéleni. K porovnéni uvedme napi.
.Klasicky* inzerat v tisku oproti ¢lanku, ktery napsal redaktor o daném tématu nebo
produktu z cilen¢ vydané tiskoveé zpravy.

Role reklamy a PR se postupné meéni. Zatimco reklama bude ustupovat do pozadi, v popiedi
z4mu se bude stdle ¢asteji objevovat PR coby zdroj véts davéryhodnosti.’ Davodem
vzrastgjici preference PR pred reklamou je nejen vySSi kredibilita sdéleni, ale i restrikce
v zékon¢ o reklamg, napk. tykajici se I&iv. Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy’

prakticky neumoZziuje farmaceutickym firmém propagovat své produkty formou komereni

® zdroj: RIES, Al, RIES, Laura. The Fall of advertising and The rise of PR. New York : HarperCollins
PublishersInc., 2002. 295 s. ISBN 0-06-008198-8

7 zékon v plném znéni: , Srovnavaci reklama na lécivé pripravky urcené k podavani lidem, zdravotnické
prostiedky nebo zdravotni péci je pri splnéni podminek stanovenych zviaStnim pravnim predpisem
pripustng, je-li zamérena na osoby opravnéné tyto 1écivé pripravky nebo zdravotnické prostiedky
prredepisovat nebo vydavat anebo tuto zdravotni péci poskytovat.” (8 2a zakona &. 40/1995 Sh. o regulaci
reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sh.)
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reklamy. Proto davaji tyto spolecnosti prednost PR. Srostouci poptéavkou souvisi i narist
poskytovatelt této duzby, ¢ili PR agentur, natrhu.

V dnesni dob¢ je cesky trh velmi ¢lenity a pasobi na ném nékolik set PR agentur, které s
navzdjem konkuruji, a’ uz piimou ¢i nepiimou formou. Aby na trhu nova agentura uspéla,
je pro ni nezbytné prijit bud’ svyjimetnym produktem nebo ziskat klienty netradi¢nim
zpusobem. Je nutné se odliSovat od konkurence, aby zakaznik agenturu zaznamenal.
Agentura nemiZe jen pasivné vyckavat. Kazda agentura, zeiména nova, musi vyvijet uréitou
¢innost, diky které da o sob¢ veédét, upouta pozornost, sezndmi cilovou skupinu se svoji
existenci a produkty. Zminéné aktivity predstavuji agenturni vlastni propagaci
(selfpromotion), zaloZenou predevSim na budovéni corporate identity a dalSich aktivitéch,

kterymi se budu zabyvat v nésledujicich kapitolach.

PR agentury jsou specifickymi firmami, které nelze pfi jgjich selfpromotion srovnévat napt.
s ,klasickymi“ vyrobnimi podniky. Produkty PR agentur jsou poskytované sluzby, které
jsou nehmatatelného charakteru. Tyto sluzby nejsou urceny Siroké verginosti, ae maji
specifickou cilovou skupinu, kterou tvoii obchodni spolecnosti, neziskové organizace, stétni
ingtituce, jiné subjekty afyzické osoby (politici, umélci, g.). Komunikace sméiuje konkrétné
do marketingovych pripadn¢ PR oddéleni jednotlivych firem. Komunikace by méla byt

vystizng, definovandé s jasnym cilem.

PR agentura, kterd chce v souc¢asné dobé ziskat své misto na trhu, musi splnovat jista
kritéria. Tyto podminky nepiimo uréuji predni lidfi (top PR agentury, oborové asociace,
atd.). Agentura, kter4 chce uspét, je jistym zpasobem nucena tato kritéria spliovat.

MIuvime o nésledujicich kritériich:

¢lenstvi v oborovych asociacich,

certifikace,

profesionalita zaméstnanct — vzdélani a koleni zaméstnanct,

transparentnost podnikani (audity, napr. danové), etika (dodrZzovani etického kodexu),
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- finanéni ukazatelé (income fee, billing),

- ajiné

1.4.1 Oborové asociace

Clenstvi v oborovych asociacich je potiebné témet v kazdém resortu. Je vhodné byt ¢lenem
asociace, ktera muze prispét k rozvoji organizace, zaftitit ji, garantovat kvalitu sluZeb.
V oblasti public relations existuji v Ceské republice napt. APRA (Asociace Public
Realations Agentur), PR Klub, nebo KoPR (Komora Public Relations).

APRA — Asociace Public Relations Agentur

APRA® — Asociace Public Relations Agentur — je sdruZeni PR agentur, které pasobi
na tzemi Ceské republiky. APRA je v sou¢asné dobé nejprestizngjSi asociaci, jejimi ¢leny
jsou nejvyznamnéjSi PR agentury u nés. APRA byla zaloZena v roce 1995. Sama je ¢lenem
mezindrodni organizace |COO (International Communications Consultancy Organisation),
kter& sdruzuje ndrodni PR asociace na celém svété. Od ICOO pievzala APRA eticky kodex

(Stockholmskou chartu), ktery se zavazali dodrZovat vSichni ¢lenové APRA.

APRA s své cile vymezila v ramci poséani. PredevSim se snaZi reprezentovat obor PR,
budovat jeho dobré jméno. Ddle sdruzuje clenské agentury, podporuje jegjich rozvoj,
garantuje kvalitu nabizenych duzeb prostrednictvim certifikace (CMS — Consultancy
Management Standard) a dodrzovani etickych pravidel. Také poskytuje prostor k profesni
diskuzi.

8 Vice 0 APRA viz priloha Pl Stanovy APRA.
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Mezi nejvyznamnéjSi projekty, které APRA redlizuje patii:

- certifikace — jednd se 0 nezdvidy audit z oblasti kvality fizeni a poskytovani sluzeb
v oboru PR podle mezindrodnich standardi CM S,

- vzdélavani — komplexni kurz London School of Public Relations (uréen zaméstnancam
¢lenskych agentur i odborné vereinosti), realizace vzdélavaciho programu Akademie PR

(uréen studentim vySSich odbornych Skol, vysokych Skol a univerzit), jednodenni

seminére,

- eticky kodex public relations pro zadavatele,

- razné oborové prazkumy.
Tab. 1. Clenové APRA
| CERTIFIKOVANE AGENTURY | NECERTIFIKOVANE AGENTURY
|AC&C Public Relations |AGE PLUS
|AMI Communications | Interel EPA & CC
| B.I.G. | Joe PR
| Bily Medved Public Relations | Mmd Public Relations Czech Republic
| Bison & Rose Public Relations | 02 Communications
Donath-Burson-Marsteller PREVIA CR - z divodu nesplnéni podminek certifikace
podminetné pozastaveni ¢lenstvi
| EMC | PROTOCOL SERVICE
| Ewing Public Relations | T.T.V. Public Relations
| Fleishman-Hillard (diive Herald) | Weber Shandwick/GIW Government Relations
| GCl PRAHA |

| Hauska & Partner (drive ExMise PR)

| IMPACT PR & Consultancy

|
|
| MediaTrust Communications |
| Ogilvy Public Relations |
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PR Klub

PR Klub® je sdruZeni fyzickych osob, které poskytuji sluzby PR, nebo se jen o tuto oblast
zajimaji. Vznikl v roce 2001. PR Klub ma nékolik cila:

- rozvijet obor PR, napt. formou setkdvani se, informovéanim, pisobenim na relevantni
skupiny,

- rozvijet profesni Uroven samotnych pracovnika v PR a to formou Skoleni, seminaia a
konferenci,

- podporovat nove trendy a technologie v PR,

- vytvéret ¢lenskou sit’ s pracovniky souvisgjicich obord,

- rozvijet profesiondlni Uroven zadavateli.

V roce 2004 mél PR Klub 225 ¢leni. Ti se stejiné jako ¢lenové APRA zavézali dodrzovat
eticky kodex (prevzaty od IPRA — Mezindrodni Asociace Public Relations). PR Klub také

reprezentuje zgmy svych ¢lena vaci mezinarodnim organizacim.

PR Klub pro své ¢leny zgjistuje fadu aktivit, jednd se napi. o razné soutéze (Zlaty strednik,
Merkur cena PR Klubu), seminéie, klubova setkani, vyroéni setkani ¢lend, funguje zde rada
pracovnich podskupin (zaméieni na tiskové mluveéi, internetové technologie v PR, vztahy

smédii nainternetu, atd.) ataké burza préce.

®Vice o PR Klubu viz pifloha Pll Stanovy PR Klubu
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K oPR — Komora Public Relations

KoPR — Komora Public Relations — je profesni sdruzeni, které je uréeno jak organizacim tak
i fyzickym osobdm pusobicim oblasti PR. Vznikla v roce 2004 s cilem vytvorit zakladnu i
pro neprazskeé agentury. Soucasny trh duzeb PR je dle KoPR velmi nepiehledny, proto chce
KoPR mapovat potieby v oblasti PR po celé CR, aby ziskala predstavu o potiebéch
jednotlivych regioni. Své ¢leny nechce svazovat omezenimi, jako tak cini napt. APRA,
naopak chce byt pristupngjsi.

Jako svij cil s KoPR klade zviditelnéni ¢lenta vaci laické i odborné verejnosti, potencidnim
klientam a stétni spravé. KoPR je ¢lenem mezindrodni organizace Global Alliance, ktera
sdruZuje public relations asociace a odborniky na PR na celém svété. V soucasné dobé ma
KoPR 14 ¢lent, kteri nejsou nuceni ke striktnim piredpisim, tidi se jen schvdlenym etickym

kodexem a ur¢itymi podminkami profesniho charakteru™.

Tab. 2. Clenové KoPR

| KORPORATNI CLENOVE | INDIVIDUALNI CLENOVE
|ARISTON PR. |Mgr. AleS Rihaek — tiskovy mluvei (E. ON

| TPR | Ing. Véra Kudynova — tiskova mluvéi (Zentiva)
| CCG - Czech Communication | Ing. Mirodlav Pise (E. ON BOHEMIA)

| GoodCom |

| EXVOTO

| P.G.Management
| Privilege PR

| Press Publishing Group
| Virklis
|A Priori

|
|
|
| Strategic Consulting |
|
|
|

19 v/fce 0 KoPR viz pifloha Pl Stanovy KoPR.
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KoPR pro své ¢leny poiada fadu aktivit, v sou¢asnosti je to soutéz Tiskovy miuvei roku,

dale je garantem Sestého ro¢niku soutéZe o nejlepsi Firemni médium roku.

1.4.2 Certifikace

Druhym z kritérii Uspédného pusobeni na trhu PR je spinéni podminek certifikace. Jedna se
0 nezavidy audit v oblasti kvality fizeni a poskytovani duzeb v oboru PR. Metodika
certifikace CMS (Consultancy Management Standard) byla prijata ICCO v roce 2003 jako
globani norma pro oblast PR. V roce 2001 piijala tuto metodiku APRA, kterd nyni jako
jedina z ¢eskych asociaci umoziuje svym ¢lenim ziskat tento certifikat (¢lenstvi podminuje
ziskanim certifikatu). Certifikaci provadi nezavida certifikacni spolecnost Det Norske

Veritas. N&klady, které jsou spojeny s certifikaci, nese certifikovana agentura.

Pri ziskavani certifikdtu se v agenture deduji nasledujici oblasti: vedeni a komunikace,
planovéni, podnikatelsky plan, neustdé zdokonaovani tidicich a pracovnich procesi,
finan¢ni systémy, fizeni kampani, spokojenost klient, nové zakézky, tizeni lidi. Zavedeni a

uzivani certifikace ma své jasné cile:
- ziskéni vyhody pro agentury oproti konkurenci,
- zvySeni transparentnosti agentur,
- ZlepSeni procesi ainformacnich toku v agentuie (vySSi produktivita prace),

- mezindrodni kompatibilita (pfi vstupu CR do EU).

1.4.3 Vzdélani a skoleni

K tomu, aby agentura mohla Uspédné puisobit na trhu, musi mit ve svych fadach odborniky.
K udrZeni patii¢né profesionality prispiva i pravidelné vzdélavani a Skoleni zaméstnanca.

APRA umoziuje ngen svym ¢lenam, ae i odborné vefginosti Ucast na vzdélavacich

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

programech jakymi jsou London School of Public Relations, Akademie PR a dasSich
semindrich. V pripade, Ze agentura jiZz delSi dobu pisobi na trhu, méli by se zaméstnanci
prip. vedeni aktivné podilet na poraddani a samotném piednéSeni ¢i vyuce na téchto

programech a seminétich.

1.4.4 Eticky kodex

U v3ech asociacich se v dnedni dobé objevuje zminka o potiebé garantovat verejnosti jistou
etickou Uroven chovani svych ¢lent. Tu zaruéuji prostiednictvim svych etickych kodexd,

které byvaji zavazné pro viechny ¢leny abyva jimi podminéno ¢lenstvi v asociacich.

APRA svij eticky kodex prevzala od 1COO, nazev kodexu je Stockholmské charta. Ta
nahradila stavajici, zastaralou Rimskou chartu, ktera byla prijata v roce 1986 a vytvorila
kodex pro firmy pasobici v oblasti public relations. Stockholmska charta stanovuje profesni
normy, obsahuje popis chovéni a jednéni, jaké se otekéva od ¢lenskych agentur ICCO.™

PR Klub prevzal eticky kodex od IPRA (Mezinarodni Asociace Public Relation). Tento
kodex byl prijat valnym shromézdénim IPRA v Aténach 12. kvétna 1965. Je rovnéz zavazny

pro véechny &leny ajeho dodrZovani je povinnosti kazdého ¢lena.*?

KoPR s pro naplnéni etickych pravidel stanovil Kodex profesiondnich hodnot verginé

komunikace ¢leni Komory Public Relations. Tento kodex vymezuje vztah k vereinosti,

1 viz priloha PIV Stockholmska charta APRA.
12 V/iz priloha PV Eticky kodex PR Klubu.
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profesionalitu (vztahy mezi ¢leny a vztahy k tém, které ¢lenové zastupuji) a nezavidost.

Clenové KoPR se pii vstupu musi zavézat dodrZovat tento kodex.™

1.45 Finanéni ukazatelé

Jistym meétitkem Uspednosti agentury byly v diivejsi dobé také financni ukazatelé, jakymi
jsou income fee a billing.* Diky témto G&etnim Gdajim mohly byt PR agentury prokazatelng
porovnavany. Roku 2002 vstoupil v platnost americky zékon Sarbanes Oxley Act™,
kterému se musely podridit predevSim nadnarodni agentury. Tento zékon byl prijat a
vstoupil v platnost zejména kvili rostoucimu poctu spolecenskych a Gcetnich skaddl,
do kterych byly zapojeny vyznatné spolecnosti (krach spole¢nosti Enron a Worldcom).
Skandaly vedly ke ztrété duvéry verginosti v postupy pii zpracovani Ucetnictvi, vyroénich

zprév a auditu.

Zakon Sarbanes Oxley Act se vénuje auditu spolecnosti, vymezuje jim povinnost vytvorit
vybor pro audit, jaké ma tento vybor pravomoce a jakymi cinnostmi se ma zabyvat
(jmenovéni a kontrola auditort, sprava finanénich informaci). Dée specifikuje odpovédnosti
generdniho prip. financéniho feditele a upravuje vnitini kontrolni a fidici mechanismy.'® A
zeiména diky zvy3ené odpoveédnosti, kterou maji top manazeri za spravnost
publikovanych Udaji, nechtéji jiz nekteré agentury zverginovat své financni ukazatele.

V roce 2002 probéhlo posledni vyhodnoceni Zebricku Top 10, ktery pravidelné zverejnovaa

3 Viz priloha PVI Kodex KoPR.

14 Billing — zahrnuje celkové vynosy agentury, G¢etni Gdaj z vysledovky (Ggtova trida 600). Income fee —
rozdil billingu a pfimych néklada pietctovanych klientam.

15 7droj: Sarbanes Oxley Tutorial - SOX Compliance Information [online]. c2000 [z 2005-03-15]. Dostupny
z WWW: <http://sixsigmatutorial.com/SOX/sarbanes-oxley.aspxref=aw>.

6 7droj: Sarbanesiv zakon [onling]. c2004 [z 2005-03-15]. Dostupny z WWW: <http://www.
ciia.cz/download/ sarbanesoxley cj.ppt >.
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APRA na svych webovych strankéach (viz Tab. 3.). V soucasné dobg jiZz neni mozné tyto
Udaje objektivné posoudit, nebot’ je deset agentur vitbec neuvédi.

Tab. 3. Poradi prvnich deseti PR agentur za rok 2002 a srovnani s vysledky za rok 2001

‘ Agentura Income fee 2002 | Incomefee2001 || Narast || Billing 2002 | Billing 2001 Nar ast

(v mil) (v mil. K& V% | (vmil. K& | (vmil. K& V%
|AMI Communications | 60,80 | 57,00 | 6,67 | 112,50 | 111,00 | 1,35
|EMC | 41,50 | 35,90 | 15,60 | 70,50 | 66,50 | 6,02
|B.I.G. | 41,40 | 37,20 | 11,29 | 87,10 | 98,40 | -11,42
|Ogi|vy Public Relations | 38,06 | 46,36 | -17,90 | 57,22 | 60,90 | -6,04
Donath-Burson-Marsteller 30,30 ‘ 47,60 - 36,34 34,20 ‘ 53,30 -35,83
|GCI Praha | 26,43 | 26,40 | 0,11 | 35,12 | 33,70 | 4,21
|IMPACT | 24,70 | 22,90 | 7,86 | 93,70 | 63,90 | 46,64
|ExMise Public Relations | 21,57 | 13,12 | 64,41 | 45,52 | 17,46 | 160,71
|AC& C Public Relations | 21,20 | 21,10 | 0,47 | 47,20 | 49,80 | -522
|PREVIA CR | 20,80 | 26,30 | -20,91 | 32,00 | 36,90 | -13,28
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2 SHROMAZDENI AANALYZA INFORMACI

2.1 Predstaveni agentury MT Praha, s.r.o.

Pro diplomovou praci jsem si vybrala firmu MT Praha, s.r.0. Jedné se 0o PR agenturu, ktera
oficiané vznikla v roce 2004. Mgjitel a jeho spolupracovnici vSak na poli public relations a
poskytovani komunikacnich poradenskych sluzeb pasobili jiz diive. Od roku 2004 tak cini
pod jednotnou znatkou MT Praha. Agenturu MT Praha jsem s vybrala zamérng, nebot’
propagace nové agentury maZe byt uréitou vyzvou. Mohu navrhnout ¥eSeni zcela nové,

nezatizené tradicemi agentury.

Agentura MT Praha je vedena v obchodnim rejstriku jako spol. sr.o. a to od 18. srpna
2004. Sidli na ul. Vinohradska 184, Praha 3 - Vinohrady. StéZejnim produktem této
PR agentury je komunikace produktovd, korpordni a public relations jako takové.
Mezi z&kladni duzby, které agentura poskytuje, patii:

komunika¢ni poradenstvi,

budovéani vztaht s médii, odborniky a profesnimi skupinami,

krizova komunikace,

mediatraining,

imagemaking,

kurzy rozvoje manaZerského potencialu,

piiprava a organizace specia events.

V minulosti MT Praha neméla vyhranéné zaméreni, v souc¢asnosti se speciaizuje prevazné
na farmacii a lékarstvi. Z tohoto diuvodu piasobi v tymu kromé PR specialista také [ékari.
Klicovymi klienty jsou dnes Walmark, Richter Gedeon, Lazné Jachymov a dal§i.
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2.2 SWOT analyza MT Praha

PR agentura MT Praha vznikla v roce 2004. Je na trhu relativné nova oproti svym
konkurentam, kteri pasobi na trhu v praméru 5-15 let. Agentura doposud neni ¢lenem
Z&dné asociace a nevlastni Zadnou certifikaci. Z propagacnich aktivit vyuziva zeiména své
webové stranky'’. Pro akvizici novych zékazniki uplatiiuje agentura také kontakty.
V nadedujici tabulce (Tab. 4.) jsem provedla SWOT analyzu propagatnich aktivit MT

Praha, ktera mi nastini mozné smeéry zefektivnéni propagace agentury natrhu.

Tab. 4. SMOT analyza propagacnich aktivit MT Praha

SLABE STRANKY | SILNE STRANKY

- nedostatetna selfpromotion - profesionalni potencid

- corporate identity - zdjem o propagaini aktivity

- absence certifikétu - proaktivitav akvizici klientt

- neni ¢lenem Zadné asociace - nova agentura — neni zatizend negativni image
- krétka ptisobnost natrhu Zminulost

- nedostatky na webové prezentaci

PRILEZITOSTI HROZBY

- inovétorsky piistup - siIné konkurenéni PR agentury

- cenova politika - stagnacetrhu

- rostouci poptavka po PR

2.3 Konkurenéni PR agentury

Primou konkurenci agentury MT Praha jsou veskeré PR agentury pasobici na Gizemi Ceské
republiky (mohli bychom zde pocitat i ostatni spole¢nosti, které maji ve vyctu svych sluzeb

7 Viz priloha PVII Webové stranky MT Praha.
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poloZku PR, oviem dohledani této informace by bylo velmi naro¢né). Jako kritérium vybéru
jsem zvolila PR agentury, jez jsou ¢leny APRA a maji také patticnou certifikaci. Tato
kritéria nam zarucuji jistou odbornost, profesionalitu a kvalitu danych agentur. V seznamu
jsou uvedeny jedny z nejlepsich agentur v CR. V nésledujicich tabulkéch jsou zachyceny
z&kladni Udaje o agenturach — nézev agentury, sidlo, datum zaloZeni, pocet zaméstnanci a
obory PR ¢innosti®®,

Tab. 5. Konkurenchi PR agentury

| NAZEV PR AGENTURY |S|'D|_o | DATUM | POCET
| AC&C Public Relations | Praha | 1993 | 17
| AMI Communications | Praha | 1995 | 50
| B.I.G. | Praha | 1993 | 30
| Bily Medv&d Public Relations | Brno | 1996 | 4
| Bison & Rose Public Relations | Praha | 1997 | 22
| Donath-Burson-Marsteller | Praha | 1991 | 15
| EMC | Praha | 1994 | 13
| Ewing Public Relations | Praha | 1998 | 15
| Fleishman-Hillard (drive Herald) | Praha | 1995 | 11
| GCl PRAHA | Praha | 1994 | 13
| Hauska & Partner (difve ExMise | Praha | 1993 | 14
| IMPACT PR & Consultancy | Praha | 1994 | 18
| MediaTrust Communications | Praha | 1994 | 12
| Ogilvy Public Relations | Praha | 1994 | 23

'8 Obory cinnosti jednotlivych agentur viz priloha PVII1 Obory PR &innosti agentur.
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231 Propagaéni aktivity PR agentur

Pri ziskavéni informaci jsem se nejdiive obrétila na asociaci APRA. Tami doporucila, abych
sviij dotaz sméiovala primo na ¢lenské agentury. Kontakt probéhl v prvni fazi telefonicky,
nadsledné byl agenturam zaddn e-mail se struénym piredstavenim problému a s zadosti o
poskytnuti informaci o propagacnich aktivitach agentur, véetné ukazek konkrétnich poging.
Byly odoveny vSechny agentury z Tab. 5. Agentury B.1.G., EMC, Fleishman-Hillard,
Hauska & Partner, IMPACT PR & Consultancy, Ogilvy Public Relatons bohuzel na Zadost
nereagovaly. Ostatni mi poskytly vice ¢i méné obsahlé podklady, z nichZ jsem ¢erpala.

AC & C Public Relations

PR agentura AC & C Public Relations zdiraziuje piredevSim ¢lenstvi v asociaci APRA.
Diky tomuto ¢lenstvi ma moznost zaradit se do riznych vybérovych fizeni — tendrii — nebot’
Klienti obesilgji predevSim cleny asociace APRA. Ddle jsou pro préci agentury nutné
kontakty, které umoznuji snadngjSi ziskani klienta. Dalsi formou, kterou se agentura
prezentuje na verginosti jsou webové stranky. V nepodedni fadé je mozno zminit inzerci
(i kdyz té je jen minimani mnozstvi) v odbornych ¢asopisech, napt. Strategie, Marketing &
Media a dal§i.

AMI| Communications

Agentura AMI Communications pouziva na svoji propagaci pouze velmi omezené
marketingove néstroje. Vzhledem ke své pozici na trhu a vysedkam prace neni nutné dle
jgjich dov propagovat agenturu marketingovymi néstroji. VyuzZivaji se jen konzultanti jako
odborni mluv¢i na oborovych konferencich. Obcas pak agentura informuje o novych

klientech ve specializovanych médiich, napi. Strategie, Marketing & Media.
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Bily M edvéd Public Relations

Agentura Bily Medvéd Public Relations nejcastéji odovuje nové klienty kombinaci
individualizovaného telemarketingu a direct mailu (na z&kladé konkrétniho pilotniho
projektu). Dde vyuZiva nastroju PR — nejvice Media Relations (zpravy ze Zivota agentury).
Agentura také poiada odborna Skoleni pro PR pracovniky velkych brnénskych firem, kde

maji moZnost sezndmit se navzajem s potencidnim zékaznikem.

V soucasné dobé agentura zasadnim zpiasobem prepracovava (jak po obsahové, tak i
po grafické strance) webovou prezentaci, kterd by méla byt méné staticka nez tomu bylo

doposud.

Bison & Rose Public Relations

Agentura Bison & Rose Public Relations v sou¢asné dobé jiZz nevyuZiva autoinzerci.
Z minulych zkuSenosti zjistila, Ze tento zptisob prezentace neni piiliS efektivni. Snazi se
radéji, aby potenciani klienti mohli rychle ngjit informace o této agenture (na webovych
strankach APRA, internetovych vyhledavagich — Seznam, Google, Centrum, Atlas,
ve Zlatych strénkéch, v riznych tisténych nebo internetovych katalozich firem, atd.)
Pro agenturu je duleZité ¢lenstvi v asociaci APRA a spinéni podminek certifikace (certifikat
CMS). Diky tomuto certifikatu se dostane do pomysiné elitni kategorie, a tudiz ziskava

pozvanky do nejruznéjSich vybérovych fizeni.

Své potencidni klienty z vytypovanych oblasti odovuije cilené a systematicky. Vyber klienta
uskutecnuje v souladu scili pro rozvoj obchodu. Cilem maZe byt zviditelnéni agentury jako
celku — plodn¢ se obesilgji potencidni klienti firemnim mésiénim zpravodajem (Bison &
Rose News) a uniformni nabidkou sluzeb spolecné s predstavenim spolecnosti. Pripadné
agentura oslovuje specializované oblasti — persondizovana nabidka suzeb (dle analyzy

potieb klienta, nabidka kampani tzv. na kli¢). Vyuziva také individudniho osovovani
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klientti (osobni kontakt a jednani), zde vychazi predevSim ze dedovani trhu (zmény
na PR nebo marketingovych manaZerskych pozicich v jednotlivych firméch). Také se
pripravuje na moznost spolupréce sjinymi, konkurenénimi klienty (pfi dodrZeni vSech
z&konnych i etickych norem). V nepodedni fadé poiédd pro odbornou vergnost razné

specia events (Vecery svinem, PR areklamou, kulaté diskusni stoly).

Donath-Burson-M ar steller

Agentura Donath-Burson-Marsteller vyuziva pro svou prezentaci na verginosti zejména tfi

zpusoby: Prizkumy, charitativni ¢innost arealizaci Forecasting Dinner pro CAIP.

Agentura provadi ruzné prazkumy, které dava voln¢ k distribuci. Tyto prazkumy bere také
jako urcitou kultivaci celé této oblasti. Diky témto pruzkumam, které jsou pristupné tisku,
odborné i laické verginosti, na sebe agentura upozoriuje. Druhym ze zpusobi prezentace
vici vefgnosti je Gcast na dobro¢innych akcich. Agentura podporuje projekty jako
napt. boj proti obchodu s bilym masem, transplantace kostni diren¢ a dalSi. Poslednim je pak
realizace Forecasting Dinner — vyro¢ni setkani ¢eskych i zahrani¢nich finanénich exprert,
které pravidelné poiéddd Czech Association of Investment Professionals (CAIP). Toto
setkéni se kona v konferenénim centru CNB, loni v noru to bylo pod zé&&titou guvernéra
Zdenka Tuamy. Agentura potrada Forecasting Dinner bez n&okd na honorér, jen

za prezentaci loga. Jeto z duvodi U¢asti potencidlnich klientd na této akci.

Ewing Public Relations

Agentura Ewing Public Relations vyuZiva nékolik propagacnich néstroju. Pripravuje tiskové
zpravy o samotné agentuie, které nadedné zasila do marketingovych a ekonomickych médii
(napt. pii akvizici nového klienta, pfi néstupu nového zaméstnance), snazi se aktivné

pripravovat zajimavé ¢lanky na vybrand témata, atd. Na webové stranky v sekci aktuality se
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pravidelné¢ vkladaji nové informace o agenture, samozigimosti je celkova aktualizace
stranek.

Agentura s vede tzv. ,kroniku“, kterd obsahuje ukézky kampani a jgjich vydedka, které
pripravuje pro jednotlivé klienty. V podstaté se jedna o portfolio vech tig&ténych material,
ukézek publikovanych ¢lanki, ukézek organizovanych akci, setkani snovinari, vydedka
kampani, atd. Tato ,kronika“ se pouZiva pii setkani s potencidnimi klienty. Agentura ma
pripraveny credentials v ¢eské i anglické verzy, které jsou takté? pouZivany pii setkani

s eventuadnimi klienty.

Dasim ze zpasobi selfpromotion jsou specia events pro klienty, pravidelné se organizuiji
setkani sklienty a dodavateli pro budovéni a udrZovéni dobrych préatelskych vztahi.
Pri vyznamnych udalostech se agentura snazi piipravit néjakou special event. Zaméstnanci,
ae i majitelé vystupuji a prednaseji na raznych kurzech (napt. na Akademii PR pii VSE).

Zameéstnanci jsou téZ ¢leny PR klubu.

GCIl PRAHA

Agentura GCI PRAHA klade diraz na ¢lenstvi v APRA (skyta moZnost Ucasti
na vybérovych fizenich) a stim spojenou patiicnou certifikaci. Prezentuje se
prostiednictvim credentials, jez rozesila svym klientim, dale svymi webovymi strankami a

také pravidelnym vydévanim Newdletteru — informaéni zpravodaj agentury (dvoumgsicnik).

19 Credentials — prezentace spoleznosti, ve které se objevuji informace o vzniku agentury, o ji specializace,
vycet sluzeb, dale napt. pobocky (v piipadé, Ze se jedna o nadnarodni agenturu), atd.
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Vedeni agentury se aktivné U¢astni vzdélavacich programi LSPR (London School of Public
Relations) a akademie PR. Timto pocinem se zviditeliiuje a upozoriuje na sebe mezi laickou

i odbornou vergnosti.

MediaTrust Communications

Agentura MediaTrust Communications vyuziva pii svych propagacnich aktivitach
nésledujici propagacni nastroje:

- internetové strénky (véetné aktivniho vyuZivani menu "news') — pro posileni

medializace stavajiciho portfolia klientu,

- gpecidlni akce - pravidelna garden party pro obchodni partnery a piéatele spolecnosti a
stim spojené pripadné akvizice (vZdy v prostorach firmy - zahradni Slavnost pro cca
200 lidi) za U¢asti VIP politického a spolecenského svéta,

- media relations - aktivni mediaizace Uspéchu ve vyberovych fizeni formou tiskovych
zprév a nazorovych ¢lanku (Strategie, Marketing& Média atd.).

Pro své zviditelnéni nevyuZiva jen propagacni nastroje, ale i jiné prostiedky jako napt.
piednasky a seminaie. Za&stupci agentury vystupuji na specializovanych vzdélavacich
projektech (napt. PR klub — seminéte; APRA — Akademie PR na VSE v Praze, Topvision —
semindife pro managery atd.) a tim piipomingji existenci spole¢nosti mezi odbornou
veignosti. Dée porada special events pro novinare (Na podzim roku 2004 MTC
organizovala pro novinare vyletni cestu parnikem po Vitavé pod ndzvem "Prvni kachna,

na kterou radi skocite").
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232 Konkrétni priklady propagaénich aktivit (s ukazkami)

Bily M edvéd Public Relations

Agentura Bily Medvéd vyuzila faktu, Ze byla jako prvni agentura v CR certifikovéana podie
nového standardu CMS2. Agentury, které byly certifikovany drive, byly certifikovany podle
CMS. Tohoto (viceméné administrativniho) faktu agentura vyuZila k sérii PR ¢lankt a k
»0znamovacimu® direct mailu odeslaného stavajicim i potencidnim klientam. Text tiskové
zpravy: V Ceské republice byl udélen prvni mezindrodni certifikat CMS2. Brnénska PR
agentura Bily Medved Public Relations je prvni ¢eskou agenturou, kterd ziskala certifikat
podle nového standardu CMS2 (Consultancy Management Standard) ... Tato tiskova
zpréva se objevila v riznych oborovych titulech (napt. Marketing & Media, Strategie,
Marketing magazin, ddle v ¢asopise Kapital a Hal6 novinéch).

Bison & Rose Public Relations

Prvni z prezentacnich aktivit agentury je vydavani firemniho zpravodsje Bison & Rose
News. Timto zpravodajem plosné odlovuji potencidni klienty. Zpravodaj je pravidelné
zasilan (mesicnik), seznamuje s ¢innosti agentury, zajimavymi kampanémi, novymi klienty,

zménami atd. Nésleduje ukézka zpravodaje.”

20 Vjceviz piiloha PIX Zpravodaj Bison & Rose News.
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BISON & ROSE
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Obr. 2. Zpravodaj Bison & Rose News
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Vetery svinem, PR areklamou — pravidelné akce ve firemni vinotéce, jichz se kazdy meésic
zUcastiuji feditelé PR nebo marketingovych oddéleni vybranych firem. Pri téchto vecerech
se vyuzivaji odborné lektorské znalogti ¢lena Vykonné rady APRA a reditele strategického
planovani Vladimira Bystrova (obrazové materidly, odborny vyklad, soutéZe, atd.). S hosty
se navazuji neformani kontakty, které lze vyuZit pri jeich osloveni a nabidce spolupréce.
Ddle se zvyauje povédomi o akci umisténim fotogalerie na agenturnich webovych strankach
i publikovanim v odborném tisku (Strategie, Marketing & Media).

Obr. 3. Vecery svinem a reklamou

Obr. 4. Vecery svinem a reklamou
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Obr. 5. Vecery svinem a reklamou

Obr. 6. Vecery svinem a reklamou

Obr. 7. Vecery svinem a reklamou
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Nabidka kampani tzv. na kli¢ — cilem je vytipovani spole¢nosti, kter4 svym zamerenim i
charakterem umoZiuje inovatorsky pristup v oblasti PR. Na zé&klad¢ znalosti trhu,
monitoringu ¢i vyzkumu je pro ni nasedné zpracovana zcela odlisnd strategie PR
komunikace a této spolecnosti je také nabidnuta k redlizaci. Posdednim prikladem byla
komunikagni strategie pro malé ¢eské nezéavidé pivovary v konkurenci s europivy velkych

znacek - Gambrinus, Budvar, Staropramen.

Kulaté diskusni stoly — v oblastech, v nichZz ma agentura maximani odborné zazemi, poirada
kulaté diskusni stoly za Gcasti feditelt marketingovych, obchodnich ¢ PR oddéleni.
Spolupracuje se pritom se speciadizovanymi médii, diky kterym se pak mohou
nejzajimavéjSi vystupy publikovat a umistit i na agenturnich www strankéach. Timto
zpusobem agentura ukazuje vysokou znalost problematiky, dokonalou znalost trhu i
schopnost pronikat do médii. Poté nabizi zastupcim zlcastnénych firem spolupréci

(napt. Stavebni dialog).

I stavebni
& dialog

Obr. 8. Stavebni dialog #*

1 Vice viz piiloha PX Stavebni dialog Bison & Rose.
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Donath-Burson-M ar steller

Agentura v minulosti provadéla napr. Prizkum mezi novinati (2003), Prizkum mezi
ceskymi manazery: Rizika a krize (listopad 2003), v soucasnosti je to prazkum

Progndzovani budoucnosti: Prigti evropsky parlament.

DalSim z pocinu je realizace Forecasting Dinner — vyro¢ni setkéni ¢eskych i zahrani¢nich

financnich exprerti, které porada Czech Association of Investment Professionals (CAIP).

'@EHF #

e
T

FORECASTING DINNER

Obr. 11. DBM Forecasting Dinner

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

GCl PRAHA

Agentura vydava dvoumgsiéni informaéni zpravodaj — tzv. Newsletter.

Jsme ve stadiu nedostatku diivéryhodnosti

Spotfebitelé v zapadni Evropé se v rostoud mife zajimaji o charakter firmy,
jejiz znadky kazdy tvden kupuji, Wadarm a predaviirn Evropské unii zcela
sprawvné zaleii na tom, aby vé&dély, Ze firmy, které v Evropé obchoduji, rmaji
sprawny smysl pro odpovédnost wléi swim clovirn skupindm, jingrm nez
pouze akciondfldm. Tento trend nabizi firmdm v Seské republice jak wizvu,
tak obrovszkou pfileZitost,

Kormunikace je klitovou otdzkou, Konkurenéni wehodu zizk aji firmy, které se
chovaji dobfe a jejich chovani je vidét, Znarmiena to vice premyilet o
karmunikac = cilowdmi skupinami a vice se znaiit pfedavat spravna sdéleni.
Mejde o snadnou wéc, protofe upoutat pozornost se sna#i mnoho subjektd a
spotfebitelé maji jen ormmezenou rmoZnost vnimani,

Jen nékaolik firem opravdu vi, co =i 0 nich ve swé&té myzli. Provadéné vizkumy
jzou wétfinou povrchni, protofe jde o nakladnou zalefitost, Ale = novym
rmiléniern pfifla jedna zdsadni zména, na niz se firmy musi pfipravit a kterouo
riusi zvladnout, Je to kuZel swétla, ktersm =i na né sviti requladni organy,
nevladni organizace a verejné miné&ni, Pavést bude tirm, co jim udéli licenc k
gdinnasti & ji odebeare.

Viezkurn provedeny agenturou MORI uvadi, Ze spolecnosti a jejich manazefi
nikdy nernéli hordi image. Jejich indesx divéry, kteri byl v 60, letech piez 20
procent, se dnes pohybuje hluboko pod S0 procenty, Prival zprav o firemnich
zlodinech ve Spojenych statech a v Evropé dal podnik ani 2patnou nalepku,

A pritorn kalarity plric titulni strany novin predstavoji - bez ohledu na svou
wosokou fetnost — pouhy zlamek celkového podtu verejnych spolednosti, Ty
vetiinou podnikaji festné a dspéiné. Memluvé o statisicich soukromych firerm,
které délaji dobrou praci a wpdé&lavaji sluiné penize.

Jzrme ve stadiu nedostatku ddvéryhodnosti, Watdina firermn =i zaslouZi dobrou
povést, aviak jsou pospinény skutky zlodinod z Enronu, Waorldcomu,
Parmalatu a daliich.

Jake je Fefeni? Mic rychlého 2 nic smadného, Musi nastoupit ticha a odhodlania
kormunikace rmezi nami a nagimi zakazniky, kterd o nagem podnikani fika
skutednou pravdu, komunikace se viemi cilowdmi skupinami, které mohou
oulivhit dspéch nas a nagich klientd, Mikdy jzem se nesetkal s firmou, kters
by nerméla alespor deset WZasnych historek, Souéazné jserm nepoznal firmu,
ktersd by védéla, které historky to jsou, Mluvit = lidmi 2 naslouchat vefejnosti
je velkou prileZitosti pro firmny, které jzou v nesnazich.

Adrizn Whasler, Faditel GCT Furope

GCT Praha sivio., Armerick 325, 120 00 Fraha 2. tel. i (4201266 798 221,
fax: (4201266 798 214, qoi@gci.cz

Obr. 12. Newdetter GCI

PDF vytvoreno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

MediaTrust Communications

Agentura v rdmci svych propagacnich aktivit poréda rizné specidni akce pro novinare.
Na podzim roku 2005 agentura napi. organizovala pro novinéare vyletni cestu parnikem

po Vltavé pod ndzvem "Prvni kachna, na kterou rédi skocite".

V Unoru 2005 poradala agentura prednasku na téma Corporate vs Brand PR na akademii
PR v prostorach VSE v Praze (pro studenty VS). Studenti predstavuji pro agenturu
budouci potencidni klienty, prip. partnery.

V dubnu 2005 se uskutecnil odborny workshop snédzvem Event manual. Byl urcen
manageram. Ddle se konala konference s nazvem Event management (konference byla

organizovéna spole¢nosti Topvision).

24  Analyzainformaci

Kazda z odovenych PR agentur se ur¢itym zptisobem na sebe snaZi upozornit a zaujmout
svou cilovou skupinu. K tomuto U¢elu nej¢astéji ouzi weboveé stranky agentury s vyctem
jejich duZeb a referenci.® Stejné tak vyuZivaji faktu, Ze jsou &leny uznévané asociace
APRA, jeZ jegich ¢innost zadtiti, a Ze jsou drZitelé certifikdtu CMS, coz je uréita zaruka
kvdlity a odbornosti. Nemén¢ duleZité jsou rovnéz kontakty ziskané pii dlouhodobém

pusobeni na trhu.

22 Pro srovnéni webové prezentace ukézka Gvodnich stran z webovych stranek PR agentur, jeZ jsou &leny
APRA (s certifikaci), viz priloha PX1 Webové stranky PR agentur.
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Dalsi aktivity, které agentury pouzivaji, jsou individudni a vychazeji ze zkuSenosti
z minulych let. Zatimco reklama (konkrétné napt. inzerce) byla u vétSiny agentur zamitnuta
kvuli neefektivnosti a je vyuzivana jen miniméng, do popredi zgmu se dostévaji néstroje
public relations, jakymi jsou tiskové zprévy, newdettery, specia events, Ucast
na vzdélavacich programech, charita a dalSi. Také credentials — firemni prezentace — slouZi
agenturam k pirestaveni sebe sama. V nasledujici tabulce je zachycen prehled nastroja, které
jednotlivé agentury nejc¢astéji vyuZivai.

Tab. 6. Komunikacni nastroje

Nazev PR Newsletter/ Tisk.zpr./ Special Konference/ | Vzdélavaci Direct Credentials
agentury Zpravodaj élanky Events Diskusni programy M arketing
v tisku setkani
AC&C Public X A X X X X X
Reations
AMI X A X A X X X
Communication
B.I.G. X A A X X X X
Bily Medved X A X A A A X
Public
Bison & Rose A A A A X A X
Public Relations
Donath-Burson- X A A X A X A
Marsteller
EMC X X X X X X X
Ewing Public X A A X A X A
Reations
Fleishman- X X X X X X X
Hillard (diive
GCIl PRAHA A X X X A X A
Hauska & X A X X X X X
Partner (difve
IMPACT PR & X A X X X X X
Consultancy
MediaTrust X A A A A X X
Communication
Ogilvy Public X X X X A X X
Reations
Celkem 2 10 4 4 5 2 2

Pozn.: A —ano, vyuziva dany nastroj
X — nebylo zjisténo, piip. nevyuziva
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Newsletter/ Zpravodaj

B Tisk.zpr./ ¢lanky v tisku

O Special Events

O Konference/ Diskusni setkani

EVzdeélavaci programy

H Direct Marketing

B Credentials

Obr. 13. Graf — komunikacni nastroje

B Newsletter/ Zpravodaj

B Tisk.zpr./ €lanky v tisku

O Special Events

dKo nference/ Di
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11l. PROJEKTOVA CAST
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3 NAVRH PROPAGACNICH AKTIVIT

3.1  Syntéza poznatki, navrh na ieSeni

Prakticky kaZzda PR agentura vyuZiva pri své ¢innosti propagacni aktivity (selfpromotion).
Zejména je to z davodu potieby akvizice novych klientd, nebo alespon rozSireni povédomi
o agenture u cilové skupiny. Potvrzeni hypotézy 1: P¥i soucasném stavu na trhu, kde se
vyskytuje velké mnozstvi konkurencnich spolecnosti, je pro PR agenturu nezbytné
zviditelnit se, a” uz komplexni propagacni kampani, prip. jen dilcimi prvky marketingové

komunikace.

Faktem, ktery ovlivni vybér propagatnich aktivit, je, Ze PR agentury nevedou komplexni
propagacni kampané. Ve vetding pripada vyuZivaji jen dilci prvky marketingovych
komunikaci. Nejednd se o velké jednorazoveé akce, ae spise o pravidelné komunikacni
aktivity. Cilem neni ziskat nardz velké mnozstvi klienta, ae pravidelné informovat
o existenci a dil¢ich ¢innostech agentury. Diky tomu agentury zistavaji v povédomi své

cilové verginosti.

Pro pokracovani prace bude uZitecné vyuzit informaci, jeZ jsem zjistila od konkurencnich
PR agentur. Jednd se napt. o informaci tykajici se inzerce. VétSina agentur zminila
skute¢nost, Ze od inzerce (resp. autoinzerce) upustila, nebot’ byl tento zptisob neefektivni.
» Autoinzerci v odborném ani celostatnim tisku nevyuzivame, protoZe z minulych zZkuSenosti
jsme Zistili, Ze to neni prilisS efektivni. V takowvych inzeratech o sobe obvykle kazdy tvrdi, Ze
je ngjlepsi. Pokud Klient chce vybrat agenturu, voli jiné zpiisoby, jak ji kontaktovat, a také

potrebuje jiny typ informaci (hlavné reference).” * (Vladimir Zemének, Bison & Rose).

% 7droj: Vladimir Zeméanek, Business Development Director, Bison & Rose, email ze dne 15. 3. 2005.
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Je zbytecné znovu opakovat véci, které tady jiz jednou byly, ale neosvédiily se. Bylo by
kontraproduktivni zkouSet znovu v ramci propagacnich aktivit agentury MT Praha zaradit
inzerci do vysedného navrhu propagace (ke zvazeni bude i moznost vyuZziti komeréni

reklamy jako takové).

Ke zi&énym faktam z kapitol o propagaci konkurencnich PR agentur budu prihlizet
pti volbé vhodnych komunikacnich nastroji. Je moZné nechat se inspirovat témito
propagacnimi aktivitami, ale nicméné je nutné piijit s urcitou inovaci. Pravé ta maze vést ke
zviditelnéni u cilové skupiny mezi tak silnou konkurenci. OvSem priliSna originalita nebo

kreativita se také miZze mijet Gcinkem, zvI&sté u konzervativni cilové skupiny.

3.2  Situa¢ni analyza

V soucasné dob¢ se trh v oblasti PR stdle rozviji. Je to dano skutec¢nosti o zménach
v preferenci PR pied reklamou (jak jiZ bylo psano v kapitole 1.4). Z§em o public relations
jako jeden znastroji propagace stale roste (zejména v oblastech jako je farmacie a
lekarstvi). Zéroven s poptévkou roste i nabidka, pribyvaji nové PR agentury na trhu. Nyni
pasobi v Ceské republice priblizné kolem stovky PR agentur.

Se zvy&ujicimi se potiebami klientt roste zarovei i pocet konkurencnich agentur. Céast
konkurence (ngisilngjsi na trhu) a jgi komunikace byla analyzovana v kapitole

2.3 Konkuren¢ni PR agentury. Negativné maZe situaci na trhu ovliviiovat stagnace trhu.

3.2.1 Rozbor selfpromotion MT Praha

Anayza propagacnich aktivit MT Praha byla uvedena jiz ve SWOT anayze

(viz kap. 2.2). Vzhledem k tomu, Ze jsou oboroveé asociace jistou zarukou zviditelnéni a
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jistou garanci seri6znosti agentury na trhu, doporucuji MT Praha vstup do oborové
asociace. Negjvhodnéjsi je APRA, ktera je ngindrocnéjsi, ale také dava jisté zaruky kvality.
V rdmci APRA bude nutné spinit podminky certifikace a ziskat patiicny certifikdt. Tyto
kroky ji nésledné velmi pomohou ke zviditelnéni se u cilové skupiny a k ziskani urcitého

mista natrhu.

Vycet stavaicich propagacnich aktivit:
- (jednou z forem selfpromotion je i) corporate identity,
- webove stranky,

- specia events.

322 Corporateidentity MT Praha

Corporate identity piedstavuje jednotny styl, kterym agentura vystupuje na verejnosti.
Corporate identity zahrnuje c¢tyfi ¢asti: corporate design, corporate communications,
corporate culture a také samotny produkt agentury (byl specifikovan v kapitole 2.1).
V&chny tyto ¢asti vychézeji z filozofie firmy. Agentura MT Praha se prvotné orientuje
na zékaznika a jgim cilem je vybudovani a nastaveni pozitivnich vztahi k budoucim

klientam, spoluprace a vytvoreni vzgjemné logjality.

Filozofii (definovano spiSe jako poslani) agentury je uspokojeni vSech potieb a prani klienta
pii zachovéani etickych pravidel, s profesionalitou agenture vlastni, s patficnym kreativnim

nasazenim a s flexibilnim pristupem. Z filozofie vychézeji dalSi ¢asti corporate identity.
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Corporatedesign

Agentura MT Praha mé jisté prvky corporate designu zpracovany, ovsem jen ty ngnutnéjsi
pro fungovani agentury na soucasném trhu. Jednotlivé ¢asti nejsou souhrnné zachyceny
v design manuéle, jsou jen uloZeny v elektronické podobé. Jedna se o0 znatku agentury a
rastr. Znatka je slovni, objevuje se v ni cely nazev agentury a je doplnéna drobnou grafikou,

jde tedy o logotyp.

Obr. 15. Logo MT Praha

Firemni barvy jsou ¢ervend, ¢ernd a bila (bylo by vhodné je piesné definovat napi. dle
vzorniku barev Pantone®). Pismo rovnéZ neni vymezeno, v soucasné dobé by se jako
oficiani mohl uzivat dany typ z tiskovin. Rastr mé firma dany, zejména pro hlavickovy papir
® a vizitky. Agentura s také nechala zpracovat grafickou ablonu pro svou prezentaci
V programu powerpoint s patticnymi naeZitostmi, jakymi jsou logo, dodrZeni firemnich

barev, atd. V souladu s corporate designem jsou navrzeny také webové stranky.

24 \/zornik barev Pantone -,V roce 1963 firma Pantone zavedla do grafického primysiu unikétni systém
pro vyber, urcovani a kontrolu barev. Pivodni koncept, nazvany Pantone Matching System, byl od té doby
rozsiren na nejvetsi komunikacni systém barev pro tiskase a designéry. ,,

Zdrgj: http://www.dtpstudio.cz/obchod/dtpprod/CM Y K/index.html
% Viz pifloha PXII Hlavickovy papir MT Praha.
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m .
| MT PRAHA 5.1.0.

| Vihclavskd 6
603 00 Brno

tel.: 05 43332012
fax: 0543 3320 12

Mgr. Tomas Herfort mobl: 602 711 819
funtomas@funtomas.cz

Obr. 16. Vizitka MT Praha

Corporate communications

Agentura komunikuje s celou fadou ingtituci, organizaci i jednotlivci. Predevdim se jedna
o klienty, nazorové autority z riznych obori a média. Corporate communications v ramci
agentury nemaji stanovenu jednotnou formu a nejsou stanoveny zéasady pro komunikaci.
Od PR agentury se oc¢ekava profesionalni komunikace a to od kazdého zaméstnance nebo
spolupracovnika agentury. Komunikace agentury by vSak mela byt gednocena, na misté je
planovani a fizeni corporate communications s nutnou spolupraci vSech zainteresovanych

0sob.

Corporate culture

Corporate cultura neni nijak konkrétné vymezena, nema psanou podobu ve formeé smernice,
piip. n¢jaké normy. Agentura vSak dodrzuje jista nepsana pravidla, jedna se 0 zésady
etiky podnikani. Zatim se agentura nefidi Zadnym uréitym etickym kodexem, ae
samozigimosti je etické jednani. V oblékani ngjsou dany striktni nafizeni, ale v piipadé
jednani s klientem, novinari, Urady, pii poradani tiskovych konferenci, special events, atd. se
ocekavé tzv. business obleceni (tzn. muzi oblek, Zeny kostym, prip. sukné, halenka, apod.).
Ve styku se zékazniky nejsou vymezeny zadné ritudly, ovSem dodrZuje se dusnost a

vstiicnost v mezich asertivniho chovani.
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Image firmy

Agentura MT Praha ptsobi na trhu jen kratkou dobu, zatim s nevybudovaa vyraznou
image u své cilové skupiny. Zamérem agentury je vytvorit image, jeZz vychézi zjgji vize.
Agentura chce byt zndma tim, Ze navrhuje efektivni feSeni v PR komunikaci, vyuziva

k tomu své know-how a dobie nastavené vztahy s médii a ndzorovymi autoritami.

V budoucnu bude vydednd image téZko posuzovatelnd Image by se dala zmeéfit
priazkumem mezi cilovou skupinou (klienti, média, externi spolupracovnici, dodavatelé, g.)
zamétenym na image dané agentury, na znamost znacky, jména, na povédomi o]
agentuie. Jediné tak by se dal zjistit relevantni vysledek.

Doporuéeni na zmény v ClI

V prvni fézi by bylo vhodné vypracovat design manud, kde by byly zachyceny a presné
definovany vSechny ¢ésti corporate designu jakymi jsou logo (piesné kiivky a proporéni
rozvrzeni loga), firemni barvy, pismo, rastr (veSkeré tiskoviny, které odchazeji z agentury
véetné napt. obalek, faktur, desek press kit, vyro¢nich zprév, atd.). V design manude by
byly jasné stanoveny, jak maji vSechny tyto prvky designu vypadat po grafické strance.
V budoucnu by jiz viechny materidly opoustéjici agenturu mely jednotny styl, ktery by se
mél striktné dodrZovat. Pro potieby corporate communications by mohly byt uréeny zasady
komunikace agentury svnitini a vnéjSi verginosti (napr. ve formé n¢jakého predpisu, nebo
jen doporuceni). V rdmci corporate culture bych navrhovala zeiména zvolit s urcity eticky
kodex (napt. Stockholmskou chartu) a verejné se prihlésit k dodrZzovani jeho pravidel. Byl
by to krok, ktery by agenturu ucinil v o¢ich vereginosti diveéryhodnéjsi. Po zméné a doplnéni
prvka corporate designu, navrZeni jednotné formy komunikace a firemni kultury s agentura
ur¢i vybraného pracovnika, ktery bude nésledné dohlizet na dodrZzovéni vsech prvka

corporate identity.
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Design manua — nékladova poloZka platba grafikovi ve vyS 10 000,- K¢ (Desing manud
vypracuje stévgjici grafik agentury MT Praha.).

323 Rozbor webovych stranek

Webové stranky v soucasné dobé nejsou na takové drovni, na jaké by mohly byt. Nejsou
srovnatelné se strankami konkurenénich agentur, nevypadaji dostatecné reprezentativné, ani
ngisou priliS profesiondlni. Na misté je jgich castecnd zmeéna, vylepSeni grafické podoby
(dodéni dynamickych prvka, které pritéhnout pozornost a oZivi) a doplnéni zejména

obsahové stranky.

Navrhy moznych zmeén:
obsahova stranka (doplnéni ptip. zména nasledujicich):

- home page — dogan, pripadné stru¢né povidani z Gvodu, p&r bodi, kterymi by se

agentura charakterizovala,
- Gvod zamenit za podani, filozofii nebo vizi agentury,
- eticky kodex, kterym se agentura ridi,
- ¢lenové tymu — jgich funkce, napli préce, fotografie,
- kontakt — napt. doplnéni mapky, kde nas najdete,
- aktudni tiskové zpravy pro novinare, archiv zprav,
- pripadové studie véetné fotografickych ukazek,

- aktuality ze Zivota agentury (ziskani nového klienta, zména sidla, novy ¢len tymu,

akce pro novinare, akce pro potencidni klienty, atd.),

- umisténi ankety — jak se nav&tévnik o agenture dozvédél (zdroj informaci
0 propagaci agentury),

- maly privodce komunikaci — dovnik zakladnich pojmi PR, ndvod postupu, jak

komunikovat sverginosti (ve stru¢nych bodech postup od ujasnéni komunikacnich
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cilt a poZzadované image firmy, pres rady, jak vyhledat vhodnou PR agenturu, co by
firma méla poZadovat od agentury, aZ po vysedné komunikacni vystupy), doplnény
0 obrazky a grafické prvky.

graficka podoba— dodat strénkém patti¢cnou dynami¢nost:

- postupné zmeny barev ¢tverecki (u napisu public relations) — vytvoreni dojmu

pohybu,
- pohyb horni listy s obrazky — vytvoreni nekonecného pasu obrazka,

- home page - misto loga vloZit text z Gvodu, body prifadit ke ¢tvereckam, které

budou , blikat", logo umistit do pozadi, bude transparentni,

- Vvpravé ¢ésti obrazovky — tiskové zpréavy, novinky agentury, dadit sdesignem
stranek.

Samozigimosti u webovych stranek je jgich pravidelna aktualizace, nefméné jedenkrat
meésicné. Webové stranky byvaji jedingm zdrojem informaci, ke kterému se potenciani
klient miZze dostat a kde se agentura mize patficné prezentovat. Proto musi vypadat

naleZité reprezentativné. Predpokladana ¢éstka na zménu designu stranek:

- jednorazova platba webmasterovi — 30 000,- K.

324 Special events

MT Praha sejiz dvakrat podilela na poradani golfového turnaje konaného v golfovém arealu
v Hodkovi¢kéch (hlavni poradatelskou agenturou — Field Marketing). Golfovy turng byl
poiradan v ramci propagacnich aktivit Golf & Country Clubu Prague, ktery chtél timto
predstavit znovu obnoveny aredl v Hodkovickéch. Posedni akce se konala 29. z&t 2004 a
byly zde pozvany VIP osobnosti, zéstupci partnerskych a dodavatelskych firem Golf &
Country Clubu, tehdesi i potencidni klienti MT Praha. Agentura vyuZila golfovy turnaj
k selfpromotion. Akce byla vhodnym komunikacnim néstrojem k prohlubovéni vztaht

s médii a ndzorovymi autoritami.
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3.3  Cil propagacnich aktivit

Cilem veSkerych propagacnich aktivit je informovéni potencidnich klienta o existenci nové
PR agentury MT Praha. Zamérem agentury je zviditelnéni se u cilové skupiny a vytvoreni
povédomi o agentuie. Potencidni klienti by méli vnimat agenturu jako divéryhodnou,
profesiondni spolecnost — MT Praha je mladd, dynamicka agentura, ktera ma tym
odborniku. Jgji prednosti je flexibilita a nabidka sluzeb ,,na miru“ s kreativnim feSenim. Je

konkrétneji zameéirend na oblast 1ékarstvi a farmacie.

Hlavnim cilem celé propagace, ke kterému by m¢ly smérovat vySe zminéné kroky, je

akvizice novych zakaznika.

3.4  Marketingova strategie

Pri planovani marketingove strategie je nutné nejdiive vymezit cilovou skupinu MT Praha,
dale zacilit komunikaci (vybrat vhodnou cilovou skupinu, piipadné uplatit zdsady masového
marketingu) a v nepodedni fadé umistit komunikaci, urc¢it predstavu, jakou bude agentura

vyvolavat u cilové skupiny.

Segmentace

MT Praha se jako PR agentura zaméiuje piredevSim na obchodni spolecnosti, neziskové
organizace, rizné statni instituce, pripadné jiné subjekty a fyzické osoby. Rozhodné zde
nemluvime o Siroké vereinosti, ale spiSe se miZze vymezena cilova skupina specifikovat jako

fyzické, ale prevazné pravnické osoby.
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Pri geografické segmentaci se pole pusobnosti MT Praha vymezuje na spolecnosti pasobici
na Gzemi Ceské republiky. Pri segmentaci jednotlivych spolegnosti dle obori jejich
pusobeni, se MT Praha zaméii na svou specidizaci, a sice na farmacii a lékarstvi.
Odlovovany budou tedy predevSim farmaceutické spole¢nosti (vyrobni i distribu¢ni
organizace) a zdravotnickd zarizeni. Konkrétnéji bude komunikace zacilena na silné
spolecnosti - nadnarodni koncerny, silné doméci organizace, soukroma zdravotnick&

zaizeni, apod.

Targeting

Pro potieby MT Praha nebude vhodny masovy marketing a stim spojena masova
komunikace zasahujici Srokou verginost. Naopak pujde o komunikaci cilenou
sprihlédnutim k vybrané cilové skupiné. Primarné bude agentura usilovat o zacileni
na konkrétni segment, pokud se podaii odovit i dalSi segmenty, bude komunikace

hodnocena jako Uspésna s dobrym vysledkem.

Positioning

Pri formovani ocekavané piredstavy v mydlich cilové skupiny vychazim z podani a filozofie
firmy. Komunikagni aktivity by mély vést k vytvoreni ur¢ité predstavy o agentuie a
k informovéni o samotné agentuie. MT Praha by méla u cilové skupiny vystupovat jako

agentura, ktera

nove existuje natrhu,
- jeseriozni a daveéryhodnd,

nabizi Siroky vycet duzeb, ma vSak Uzkou specializaci, kterd je spojena s farmacii a

|&karstvim,

je profesiondlni, mé ve svém tymu odborniky.
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3.5  Vytvoieni planu propagace

351 Vybér zpisobu pasobeni

Propagace MT Praha bude prevazné informativni. Cilova skupina se musi dozveédét celou
fadu informaci a utvorit S svij nazor a postoj k agenture. Z toho diavodu bude pouzita
argumentacni strategie, ktera bude ¢astecné podloZena emotivnim pasobenim (k lepSimu

zpracovani cilové skupiny a vytvoieni vysledné image).

35.2 Vybér propagaénich nastroja

Z nastroju integrované marketingové komunikace budou pouZzity nadedujici:
- public relations,
- direct marketing,

- sponzoring.

Konkrétné budou zpracovany nasledujici prostiedky:
- webové prezentace — zmeny viz kap. 3.2.3 Rozbor webovych strének,
- zpracovani credentials — kompletni prezentace pro potencidni klienty,
- direct marketing — osloveni potencianich klientt prostednictvim direct mailu,
- gpecia event — akce pro potencidlni klienty,

- sponzoring — poskytnuti finanéniho daru neziskové organizaci, nebo poskytnuti

suZeb bez ndroku na agenturni fee,

- tiskové zpravy — o konani specia events (piip. o sponzoringu, eventuané

o0 konkrétni akci pro neziskovou organizaci).
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353 Navrh konkrétnich propagaé¢nich aktivit

Zpracovani credentials

Pro Ucely prestaveni agentury u klienta navrhuji zpracovat powerpointovou prezentaci.

Prezentace bude vytvorena do navrzené grafické Sablony a bude obsahovat nasledujici body:
- nazev agentury, logo, obor ¢innosti — PR agentura,
- kontakt, z&kladni Udaje,
- podéni afilozofie firmy,
- garance agentury — kreativita, profesionalita, flexibilita, etické jednani,
- vycet poskytovanych sluzeb,
- zameieni firmy — farmacie a lékar'stvi,
- reference,

- tymagentury.

Direct marketing

Cilovad skupina bude oslovena adresnym direct mailem. Diky tomuto zptisobu bude
komunikace cilena piesné kvybranému segmentu. Direct mail bude smérovan
do marketingovych oddéleni (pfip. pifimo do oddéleni public relations, pokud
ve spolecnostech existuji). Komunikované sdéleni bude jednoduché, prehledné vyjadiujici

konkrétni cil odovit potencidlniho zakaznika a zaujmout ho.

Bylo zvaZzovano rozesilani , klasickych dopisi“ a elektronickych maili. U e-mailt existuje
riziko, Ze jg adresat maze smazat jako spam. U dopisi rozesilanych postou existuje tohle

nebezpedi také, ale bude zde vétsi divéra arozhodnost k otevieni (u e-mail z neovéienych
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adres se piijemce obava nakazeni pocitace virem). U adresného mailu o¢ekdvame response

2%. P¥i poZadovaném responsu 100 firem je potieba oslovit 5000 spolecnosti.

Obdka direct mailu bude graficky zpracovana steiné jako hlavickovy papir, tj. bude
obsahovat logo spole¢nosti, graficky prvek a kontaktni Udaje. Samotny mail bude
na hlavickovém papiru a ponese jednoduchym pismem napsano sdéleni sodkazem
na webové stranky®. Na webovych strankéach bude na Gvodni strané pokratovani mydenky:
»Zvidavost je pramenem komunikace. Komunikujeme piedevSim proto, abychom si predali
informaci. Ta ma byt jednoduchd, cistd, vystizna. Jediné tak s nezkredena najde svij cil.
A 0 to ndm jde. Zasahnout cilovou skupinu a piedat ji sdéleni, abychom vytvorili novy
nézor a postoj, nebo zmenili ty stavajici.“ Nasleduje profil samotné MT Praha.

Jednotlivé kroky akce:
1. Zakoupeni databéze firem
2. Tisk mailt a obalek
3. Rozesilani maila

4. Vyhodnoceni responsu (¢astecné vyhodnoceni z ankety na webovych strankéach)

V nadeduijici tabulce (Tab. 7.) je uveden piepokladany rozpocet na 5000 mail.

% Viz piiloha PXIII Direct mail.
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Tab. 7. Rozpocet na direct mailing

| Polozka | Naklady na 1 mail | Celkova ¢astka
| Tisk direct mailu | 0,65 | 3250
| Tisk obalek | 3,50 | 17 500
| Pogtovné | 7,50 | 37 500
| Databéze firem | 1,40 | 7 000
| Celkem | 13,05 | 62 250

Special event

StéZejni propagacni aktivitou bude uspoiadani special event. Bude se jednat o vzdélavaci
semindt spojeny smbdni prehlidkou sndzvem ,Co se préavé nosi v komunikaci.
V odpolednich hodinédch probéhnou kratké prednédky o novinkéch a zmeénach v oboru
Public relations, v podveternich hodinach se bude konat modni piehlidka a nasledng raut®’.
Akce bude sméiovana na druhou polovinu zari (predpoklad ukonceni dovolenych).
Uskutecni se v prostorach Narodniho domu na Vinohradech (reprezentativni misto, vice

s, v centru).

Akce je uréena pro soucasné a potencidlni klienty. Souc¢asni klienti se zGcastni akce v ramci
klient service (celkem 5 klientd). Seznam potencidnich klienti bude pouzit z databaze
firem, znichz se zvoli 50 negvyznamngjSich spole¢nosti na trhu (moznost prihlédnuti
k prazskym organizacim). Déle budou pozvany VIP osobnosti (z politické a kulturni oblasti,
z vyznamnych asociaci a sdruzeni), priblizné 50 lidi. Kazdy z hosti obdrzi pozvanku pro 2
osoby. Celkové bude odoveno 105 firem/osob. Je nutné pocitat svariantou maximalni
nédvdtévnosti 75% pozvanych, tzn. 160 osob (na pozvankéch se objevi R.S.V.P.
spotvrzenim do urcitého data, ztoho vyplyne redlna Gcast hosti jesté pied zahgenim

samotné akce).

2" Viz pfloha PXIV Program event akce.
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Program se bude sklddat ze seminare, modni piehlidky a rautu. V ramci seminare se
uskutecni 3 prednasky o novinkach a soucasném déni na poli PR (hosté seminéfe obdrZi
tuzky s firemnim potiskem, blok a vizitk&* svizitkou MT Praha). Prednaet budou: majitel
agentury MT Praha (Gvod), predstavitel APRA (novinky v PR), Iékar (PR ve farmacii a
lékarstvi), mediani anaytik (vyména roli PR a reklamy). Po seminati (max. hodinovém)
nadseduje coffee break (drobné obcerstveni, kuloarni diskuse). Po piestéavce prichazi
na fadu maodni prehlidka ceské névrharky/navrhére. Cela akce vyvrcholi rautem
doprovéazenym jazzovou kapelou, pri némz se piedpoklada upeviiovéani vztahi se stévajicimi

klienty, ziskéni novych kontaktd, piedjednani moznych partnerstvi, atd.

Jednotlivé kroky akce:
1. Rezervace/ prongem prostor
2. Rezervace cateringu
3. Odoveni prednéSgjicich a zji&téni jegjich poZzadavki
4. Domluveni médni navrharky/névrhéie (modelky si vybere ndvrhéikalnavrhér)
5. Zgji&eni moderédtora
6. Domluveni kapely (ziskani technickych poZadavki)
7. Tisk adistribuce pozvanek
8. Rezervace techniky, pomocného persondlu a hostesek
9. Névrh scény adekoraci ve spolupraci s médni navrhéirkou/ndvrharem
10. Vyroba scény a dekoraci
11. Upresnéni poctu hosti (catering, prostory, atd.)
12. Zgjisteni darkovych predmeéti a kancelaiskych potieb
13. Den konéni akce — instalace dekorace a techniky (event. zkouska piehlidky),
samotna akce

14. Vyhodnoceni efektivnosti akce
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V nadeduijici tabulce (Tab. 8.) je vy¢iden rozpocet pro 160 osob.

Tab. 8. Rozpocet na special event

| Polozka | Castka
| Tisk a distribuce pozvanek | 1400
| Podkladové materidly pro prednasky, darkoveé predméty | 7 000
| Pronajem prostor | 40 000
| Pronajem techniky | 20 000
| Dekorace interiéru (molo, zazemi) | 30 000
| Catering (raut, coffe break) | 140 000
| Honor & moderéator | 20 000
| Honoréte prednadgjici | 30 000
| Honor& médni navrhék | 20 000
| Honorét kapela | 20 000
| Honoré&t hostesky | 5 000
| Honor&t model ky | 15 000
| Honorar pomocny persondl (zvukat, osvétlovas, atd.) | 10000
| Celkem | 358400

Sponzoring

V rdmci sponzoringu agentura nabidne vybrané neziskové organizaci finan¢ni dar, nebo
poskytnuti sluZzeb bez néroku na agenturni fee. Organizace by méla mit urcité spojeni
soblasti I1ékarstvi a farmacie (idealni napt. sdruZeni pacientt). Agentura s vycleni pevnou
¢éstku na sponzoring, sponzorovana organizace S sama uréi, na co chce penize pouZit.

Céstka pro sponzoring — 30 000,- K¢&.

Tiskove zpravy

DasSim ze zpasobu selfpromotion je vydavani tiskovych zprav o pusobeni agentury.

Zv O

Po skonceni vy3e popsanych akci budou dany novinarim k dispozici tiskové zpravy a
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informace, ¢imz se rozSiti pole propagacnich aktivit jedté o tiskova média. Zpravy se budou
tykat konanych special events, nebo samotného sponzoringu. Tiskové zpravy budou
k dispozici nawebovych strénkéch a budou rozeslany do patti¢nych médii.

Tiskova zprava by mela obsahovat nédedujici ¢asti: oznaceni — tiskova zpréva, datum,

misto, zamer, kontakt na autora (agenturu).

354 Vybér médii

Pro jednotlivé kroky propagace byla vybrana nasedujici média:

Credentials — ptimo ke klientaim v r&mci prezentaci firmy.

Direct marketing — adresny direct mail s odkazem na weboveé stranky.

Specia events — pozvanka pro potencidlni klienty prostiednictvim adresného mailu.
Sponzoring — osloveni vybrané organizace primou cestoul.

Tiskové zprévy — budou rozedany do nésledujicich oborovych a odbornych médii:

- denni tisk sekonomickymi piilohami — Hospodéiské noviny, MF Dnes, Lidové

noviny, Pravo,
- noviny — Prague Pogt, Britské listy, Zdravotnické noviny,

- Casopisy — Marketing & Media, Strategie, Marketing Magazine, Euro, Tyden,
Ekonom, Ingtinkt, Kapital, Business World, Profit, Podnikatelské lobby, Obchodni
tydenik, Sestra, Postgraduani medicina,

- tiskovéakancelat/agentura— CTK.
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3.6 Naéasovani
Tab. 9. Nacasovani aktivit
| Aktivita erven Z&F ifjen lisopad | prosinec

| Web prezentace

| Direct marketing

| Sponzoring

&ervenec | srpen

| |
| |
| Special events | |
| |
| |

| Tiskové zpravy

3.7 Rozpocet

Naklady na jednotlivé akce jsou souhrnné uvedeny v nésledujici tabulce (Tab. 10.). Dée by

bylo mozné ke skutecnym nakladim pripoc¢ist honoréie pracovniki, ktefi by na danych

Ukolech pracovali. Dle prizkumu APRA®, ktery zvergnila 15. z&i 2004 na svych

webovych stréankéch, se hodinoveé sazby manaZert zakazek (spolupracuji s médii, pripravuji

analyzy atexty, délgji dalsi béZné ulohy) pohybuji od 1 200 do 4 000 K.

% Asociace Public Relations Agentur [onling]. [1995] [z 2005-04-17]. Dostupny z WWW:

<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text& section=7.2.1.>.
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3.8

Tab. 10. Celkovy rozpocet

Propagaéni aktivita Naklady v K ¢
Corporate identity 10 000
Webova prezentace 30000
Direct marketing 62 250
Specia events 358 400
Sponzoring 30 000
Celkové naklady 490 650

Zavérecné shrnuti propagace

Souhrnny névrh prezentacnich a propagacnich aktivit MT Praha:

zmeény v Cl agentury, ndsledné dodrZovéani stanovenych postupi,
zmeény webovych strének,

vypracovani credentials,

direct marketing — rozeslani adresného direct mailu,

specia event — usporédani akce pro potencidni klienty,
sponzoring,

tiskové zprévy.

U téchto propagacnich aktivit neexistuje spolehliva métitelnost jednotlivych vystupi.

V pripadé image a zndmosti znaky je jedinou moznosti vyzkum verginého minéni zacileny

na osovovanou cilovou skupinu. Tento vyzkum by m¢l probéhnout ve dvou fézich,

pied propagaci a po ni. Tak ziskdme porovnatelné vysledky. U akvizice novych klienta je
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mozné posoudit narust nové ziskanych klienti za dané obdobi se stavem ,,normanim” (me¢la
by se hodnotit vzdy dvé stejnd obdobi). Z tohoto diuvodu zatim nemohu potvrdit ani vyvrétit
Hypotézu 2: Tato propagace bude pro agenturu piinosem, zejména v oblasti akvizice
novych z&kaznika, vytvoreni pozitivni image a ziskani povédomi u cilové skupiny. Jedinym
relevantnim hodnocenim propagace agentury by byl objektivni vyzkum (u image a

poveédomi u cilové skupiny), u akvizice pak skutegny nariist klientely.

Efektivita dané propagace také souvisi snévratnosti investic do ni vlioZzenych. Celkové
néklady propagacnich aktivit se budou pohybovat kolem 490 000,- K¢ (piicemz zde nebyl
zapocitan ¢as zaméstnanca strdveny na dilcich projektech). Abychom mohli mluvit

o efektivni propagaci, musela by se vrétit investice ve formé agenturniho fee.
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ZAVER

Hlavni cil celé prace, a sice navrhnuti propagace agentury MT Praha, byl naplnén. Stejin¢ tak
byla v préci rozebrana teoreticka vychodiska oboru PR a soucasny stav na trhu, zejména
konkurence. V syntéze v Gvodu projektové ¢asti se mi potvrdila hypotéza 1, zefména jgji
druhd ¢ést — Pri soucasném stavu na trhu, kde se vyskytuje velké mnozstvi konkuren¢nich
spolecnosti, je pro PR agenturu nezbytné zviditelnit se, a’ uz komplexni propagasni
kampani, prip. jen dil¢imi prvky marketingové komunikace. Potvrzeni ¢i vyvréaceni hypotézy
2 — Tato propagace bude pro agenturu piinosem, zeména v oblasti akvizice novych
z&kazniki, vytvoreni pozitivni image a ziskani povédomi u cilové skupiny — je sporna

otézka, kterd by mohla byt zodpovézena po praktickém uskute¢néni celé propagace.

V diplomové préci jsem m¢la moznost ovérit S teoretické znalosti ziskané pri studiu a
VyUZit je v projektoveé ¢asti. Aplikovala jsem své védomosti na prakticky piiklad konkrétni
propagace PR agentury MT Praha. Prace muze byt v budoucnu piinosem i pro samotnou
agenturu MT Praha. Navrhlajsem zde moZzny smér, kudy by se mohly ubirat jeji propagacni
aktivity, véetné analyzy situace natrhu.

Pokra¢ovanim diplomové prace je realizace ndvrhii propagace v praxi, véetné vysledného
mefeni Ucinnosti téchto aktivit. Tento krok zaeZi jiz pouze na MT Praha, na jejim zgmu

0 projekt a piedevSim pak na zgmu o realizaci.
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PRILOHA P1: STANOVY APRA

'Stanovy APRA

CLANEK 1

Néazev, sidlo, tzemni pisobnost

1. SdruZeni nese nazev Asociace Public Relations Agentur (ve zkratce ,APRA") a sidli v Praze na adrese: Na
Pori¢i 12, 115 30 Praha 1.
2. Svou ¢innost provozuje na celém Uzemi Ceské republiky jako obéanské sdruzeni.

|CLANEK 2

Cil APRA a zaméreni ¢innosti
APRA:

1. SdruZuje pravnické a fyzické osoby poskytujici sluzby v oblasti péce o verejné vztahy (public relations) s cilem
déavat do souladu soukromé a verejné zajmy, pfispivat k porozuméni mezi lidmi, skupinami a institucemi a
usilovat o harmonizaci rtznorodych nazord a vstupd.

2. VyZzaduje od svych €leni dodrZzovani vSech zékladnich profesionalnich a etickych standardd ve smyslu
Stockholmskeé charty ICCO (International Communications Consultancy Organization) v platném znéni.

3. Vytvafi prostor pro diskuzi a FeSeni spole¢nych odbornych a jinych probléma, pecuje o rozvoj oboru a
vzdélavani svych ¢lenl a organizuje za tim U¢elem seminére, konference a nejriznéjsi setkani.

4. Garantuje profesionalitu ¢len APRA a dba o vysokou odbornost ¢lenu a lidi zaméstnanych v ¢lenskych PR
agenturach.

5. Reprezentuje zajmy svych ¢lent vaéi mezinarodnim organizacim.
6. UmoZznuje svym ¢lentm projit procesem certifikace CMS podle platné Upravy schvalené Generalnim
shromazdénim APRA a umozriuje ziskat osvédéeni od certifikadni agentury.
‘ ll. éast
|CLANEK 3

Ziskavani majetku, finanénich prostfedki a zasady hospodareni

Majetek a finanéni prostfedky nutné k dosazeni cilll APRA jsou ziskavany formou:

1. ¢lenskych prispévkl — podle zadsad schvalenych Generalnim shromazdénim;
2. vynosl z akci a ¢innosti;
3. darG a odkaz(.

Asociace s nimi hospodafi podle Generalnim shromazdénim schvélenych pravidel a obecné zavaznych pravnich
predpist.
. €4st
CLANEK 4
Clenstvi

1. Clenem APRA se muzZe stat kterykoli pravni subjekt (dale i jen ,Agentura“), nebo fyzicka osoba, ktery spini
nasledujici podminky a jehoZ prijeti odsouhlasi Generalni shroméazdéni:

a. Agentura je registrovana jako podnikatelsky subjekt, prokazatelné poskytujici poradenskou a
organizaéni ¢innost v oblasti Public Relations, a to miniméalné ve 3 niZze uvedenych specializacich.
Jednou z téchto specializaci musi byt media relations.

Specializace

8  Priprava strategii public relations pro externi a interni cilové skupiny
8  Prace s hromadnymi sd&lovacimi prostfedky (media relations)

O definice klicovych sdéleni pro komunikaci
0 priprava a distribuce informa¢nich materialll pro média — napfiklad tiskové zpravy,
stanoviska, odpovédi na dotazy, komentare apod.
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0 priprava koncepci a organizace informac¢nich akci pro média — rozhovory, tiskové
konference, brifinky, exkurze apod.

O  brifink zastupcu klienta na mediélnich prezentacich — tiskova konference apod.

O  monitoring a analyza medialniho obrazu klienta

'§  Zajistovani PR projektd/ akci pro klienty
0 v ramci strategického planu pro klienta navrhnout, zajistit, Fidit a vyhodnotit PR
akci.
8  Pusobeni prostfednictvim téetich stran (Third Party Endorsement)
8  Reseni problémovych otazek (Issues Management)
8  Sponzorovani (Sponsoring)
8  Spréava vefejnych zaleZitosti (Public Affairs)
§  Vztahy k investordm (Investor Public Relations)
§  Vztahy k menginam (Minority Relations)
§  Vztahy s mistnimi komunitami (Community Relations)
§  Vztahy s odvétvovymi partnery (Industry Relations)
§  Vztahy s vladnimi institucemi (Government Relations)
8§  VytvaFeni a udrZzovani dobré povésti/jména (Goodwill Management)
§  Vztahy se zaméstnanci (Employee Relations)
8  Lobovani (Lobbying)
8  Podpora prodeje (Sales Promotion)

b. Agentura se zavazala, Ze bude dodrzovat Stockholmskou chartu ICCO (International
Communications Consultancy Organization).

c. Agentura musi mit minimalné tfi konzultanty, z nichZ alespori dva musi prokazat dva roky praxe v
oboru PR.

d. Agentura musi pisobit minimalné 1,5 roku v oboru PR a po celou tuto dobu vystupovat jako
samostatny pravnicky subjekt, jehoZ jedinou nebo dominantni oblasti podnikani je poskytovani
sluZeb v oblasti public relations. Za dominantni je oblast podnikani povazovana tehdy, pokud tvori
alespori 85 % ro¢nich prijmi daného subjektu. Generalni shromazdéni mize udélit vyjimku a
pfijmout za ¢lena agenturu, kter& pusobi na trhu kratSi dobu nez 1,5 roku, nejméné vSak 6 mésicl od
zapisu agentury do obchodniho rejstfiku. Tuto vyjimku mdze Generalni shromazdéni udélit v pripade,
pokud Feditelem takové agentury je trhem uznavany odbornik v oblasti poskytovani sluzeb public
relations, ktery pred jejim vznikem plsobil jako feditel nebo spolumajitel agentury, ktera byla po dobu
minimalné 5 let ¢lenem APRA a zanikla nebo se rozdélila na dva subjekty nebo se slougila s jinou
agenturou. Zarovern musi byt spinéna podminka, Ze tato osoba a zarover pavodni ¢lenska agentura
nebo Zadajici agentura nejsou predmétem dlivodného podezieni z nekalého obchodniho jednéani
nebo neetického jednani v oboru public relations nebo nebylo proti nim vedeno Fizeni Smiréi komisi
APRA.

e. Agentura musi predloZit jako sou¢ast prihlasky ¢lenstvi reference alespori od tfi sou¢asnych klientd.

f.  Agentura musi jako souc¢ast prihlasky ¢lenstvi dolozit struény popis tfi projektt pro miniméalné dva
rozdilné klienty, které pro klienty Agentura navrhla, Fidila, realizovala a vyhodnatila, a to v obdobi ne
starSim nez jeden rok od doby podani pfihlasky.

g. Clenska agentura musi do dvou let, tj. do dvaceti &tyF kalendarnich mésicti od svého vstupu do
APRA Uspésné absolvovat certifikaci podle CMS.

Proces pfijimani novych ¢lenl se Fidi pravidly platné Provadéci smérnice €. 2 schvalené Generalnim

shromazdéni APRA.

ktery je uveden v Provadéci smérnici €. 2.

tato dcefina spole¢nost.

3. Clenstvi v APRA mize byt podmineéné pozastaveno na zakladé rozhodnuti Vykonné rady. Pfislusny navrh
musi byt podan pisemné. Ridi se Upravou, ktera je uvedena v Provadéci smérnici €. 2.
4. Agentura muze byt vylou¢ena z APRA pouze rozhodnutim Generalniho shromazdéni, a to podle postupu,

5. Clenstvi v APRA je profesné vyhradni; jiné pravni subjekty se mohou stét &leny APRA jen pokud zfidi dcefinou
spole¢nost, a oddéli tak oblast sluzeb PR od svych dalSich podnikatelskych aktivit. Clenem APRA se pak stava

|CLANEK 5

Cestné élenstvi

Vykonnou radou a schvélen Generalnim shromazdénim APRA.

Cestnym &lenem APRA se miZe stat vyznamny odbornik ptisobici v oblasti Public Relations, ktery byl navrzen

|CLANEK 6

Clenské prispévky

shromazdénim.

VySe ¢Elenskych prispévku je pro kazdy rok stanovena Vykonnou radou podle zasad schvalenych Generalnim

|CLANEK 7
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Clenska prava

[1.  Clenové maji zejména tato prava:

a. volit ajejich statutarni zastupci byt voleni do organd APRA

b. podéavat navrhy a doporuc¢eni vSem orgdnim APRA, véetné stiznosti Smiréi komisi APRA

c. podavat podnét na podmine¢né pozastaveni ¢lenstvi ¢i na vylou¢eni ¢lenské agentury z APRA

d. uZivat podle pravidel ur¢enych Vykonnou radou prostfedky a zafizeni APRA a G¢astnit se akci ji
poradanych

e. pouzivat ve vSech forméach obchodniho styku i styku s verfejnosti oznaceni, z néhoz je patrné ¢lenstvi
v APRA

f. byt informovani o ¢innosti APRA, G¢astnit se jejich akci

[2.  Hlasovaci prava v3ech &lenti jsou si rovna; pfi hlasovani ma kazdy ¢len vzdy jeden hias.

|[CLANEK 8

Clenské povinnosti

1. VSichni ¢lenové APRA maji povinnost dodrZovat jeji stanovy, Stockholmskou chartu ICCO (International
Communications Consultancy Organization) a rozhodnuti organi APRA.

2. Clenové maji povinnost pfispivat k napliovani cilt a poslani APRA a upustit od v&eho, co by mohlo ugkodit
zaimim APRA.

3. Clenové maiji povinnost platit &lenské prispévky ve stanovené Ihité.

IV. éast
CLANEK 9

Organy APRA

Organy APRA jsou:

Generalni shromazdéni
Vykonné rada

Revizni rada

Smiréi komise

Stalé komise
Sekretariat

orLONE

[CLANEK 10

Generalni shromazdeéni

1. Je nejvy38im organem APRA. Rozhoduije proto o vech zasadnich zéleZitostech jeji innosti i €lenech. Radné
Generalni shromazdéni se kond minimalné jedenkréat roéné.

2. Jak pro fadné, tak pro mimoradné Generalni shromazdéni museji byt vSichni ¢lenové obeslani dopisem a e-
mailem obsahujicim vSechny déale uvedené Udaje, a to minimalné 14 kalendarnich dnl pred dnem konani
Generalniho shromazdéni. Cas, misto, zagatek shromazdéni a porad jednani museji byt oznameny sougasné
s pisemnou pozvankou. Generalni shroméazdéni je svolavano Vykonnou radou.

Mimoradné Generalni shromazdéni je Vykonna rada povinna ve IhGté 20 kalendafnich dnud svolat na navrh
minimalné 10 % ¢lenl Revizni rady. Revizni rada je téZ opravnéna, usnese-li se na tom prostou vétsinou hlas(
vSech svych ¢lend, svolat mimoradné Generalni shromazdéni z vlastni vale.

Mimoradné Generalni shromazdéni mudze byt v pfipadé poZzadavku agentury, ktera je subjektem Fizeni o
podmine¢ném pozastaveni ¢lenstvi &i fizeni o vylou¢eni z APRA, svolano pouze na zékladé podnétu této 1
Agentury. Generalni shromézdéni maze byt také svolano na zékladé pozadavku Vykonné rady. Mimoradné
Generalni shromazdéni se musi konat do 1 mésice.

3. Hlasovaci pravo ¢lena je v pfipadé nepfitomnosti jeho statutarniho zastupce uplatnéno jim uréenym
zplnomocnénym zastupcem.

4. Generdlni shroméazdéni je usnaSenischopné za pfitomnosti minimalné jedné tretiny Fadnych ¢lend. Pokud neni
Generalni shromazdéni ve stanovenou hodinu usnaSenischopné, konéa se o hodinu pozdéji se stejnym
poradem jednani za Gcasti pfitomnych, a toto shroméazdéni je bez ohledu na pocet pritomnych
usnésenischopné.

5. Pokud se méa rozhodnout o zméné stanov nebo o rozpusténi APRA, pak je nutny souhlas dvoutfetinové vétSiny
vSech pritomnych ¢lend. PFi stejném poctu hlast rozhoduje predsedajici. V Generalnim shroméazdéni maji
hlasovaci pravo jen zplnomocnéni zastupci ¢lend, ktefi zaplatili Clenské prispévky.

6. Generalni shromazdéni fidi predseda Vykonné rady, v pfipadé jeho nepfitomnosti mistopredseda.

7. O kazdém jednani Generalniho shroméazdéni je veden protokol, ktery je nasledné rozeslan vsem ¢lendm bez
ohledu na jejich G€ast na Generalnim shromazdéni.
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8.

Ugastnit se jednani Generalniho shroméazdéni mohou i zaméstnanci ¢lend, aviak nemaji hlasovaci pravo. \

|CLANEK 11 |

Plsobnost Generalniho shroméazdeéni

BOooNoOR~LODNE

11. Vymezeni dalSich okruht otézek, o nichZ bude Generalni shromazdéni rozhodovat.

Schvalovani stanov APRA a jejich zmény.

Volba a odvolavani Vykonné rady, predsedy Vykonné rady, Revizni rady, ¢lent Smir¢i komise.
Projednavani navrhl predloZzenych Vykonnou radou.

Schvalovani pland a programu ¢innosti APRA, schvéleni rozpoctu a jeho vyiétovani.

Rozhodovani 2/3 vétSinou o zaniku APRA a nalozZeni s jejim majetkem.

Jmenovani ¢estnych &lenu.

Schvalovani vyse ¢lenskych prispévka.

Rozhodovéani o udileni €lenstvi.

Rozhodovani o podmine¢ném pozastaveni ¢lenstvi v APRA tak, jak je uvedeno v Provadéci smérnici €. 2.
Rozhodovani o vylougeni &lena. Clen méize byt vylouden pouze 2/3 vétsinou pFitomnych &lenti APRA, a to
pouze za hrubé porusovani stanov APRA ¢&i jiné mafeni jeji prace. Neuhrazeni ¢lenského pFispévku ve
stanovené |haté se chape jako hrubé poruseni stanov. Generalni shromézdéni rozhoduje podle pokynt
uvedenych v Provadéci smérnici €. 2.

|CLANEK 12

Vykonné rada

o oA

Vykonna rada je statutarnim organem APRA, méa sedm ¢lend, v jejim Cele je predseda, ktery je volen pfimou
volbou Generalnim shromézdénim. VSech sedm ¢lend Vykonné rady ma stejna prava a povinnosti.

Vykonné rada rozhoduje prostou vétSinou pfitomnych ¢lendl pfi nutné minimalné nadpoloviéni G¢asti vSech
¢lenll na jejim zasedani. V pripadé rovnosti hlast rozhoduje hlas predsedy, pfi jeho nepfitomnosti hlas
mistopredsedy.

Vykonna rada je volena Generalnim shromazdénim a je mu rovnéz odpovédna. Mé& pravo pfi rezignaci svych
¢lenl kooptovat nahradniky, avSak pocet kooptovanych ¢lend nesmi v priibéhu celého funkéniho obdobi
pfesahnout 1/3 vSech ¢&len Vykonné rady.

Pokud neni Vykonné rada v disledku rezignace svych €lend usnaSenischopné, musi Generaini shroméazdéni
zvolit novou. V tomto pfipadé svolava mimoradné Generalni shromazdéni predseda Vykonné rady.

Funké&ni obdobi Vykonné rady je dvouleté.

Vykonna rada je svolavana pisemné predsedou ¢i mistopredsedou, a to nejméné desetkrat do roka.

O usnesenich Vykonné rady je veden protokol, ktery musi podepsat predsedajici (predseda ¢i mistopredseda)
a minimalné jeden dalsi ¢len Vykonné rady.

[GLANEK 13 |

Okruh pusobnosti Vykonné rady

Vykonné radé pfislusi zejména:

PONPE

©oNo v

Svolavat fadné Generalni shromézdéni miniméalné 1x roéné.

Svolavat mimoradné Generalni shromazdéni na zadost minimalné 10 % ¢lend s udanim ddvodu svolani.
Organizovat pfijimani novych ¢lent podle Provadéci smérnice €. 2

Vykonavat aktivity spojené s feSenim problematiky podmine¢ného pozastaveni ¢lenstvi v APRA ¢i vylouceni z
APRA podle Provadéci smérnice €. 2

Predkladat zpravy a navrhy Generalnimu shromézdéni, pfipravovat jeho jednani.

Vykonavat rozhodnuti Generalniho shromézdéni.

Volit ze svych ¢lenl mistopfedsedu.

Urcovat prostiedky a zpUsob zajiStovani funkci a rozvoje APRA, vytvaret jeji program a schvalovat rozpocet
jednotlivych akci APRA.

Jmenovat a odvolavat vykonného feditele a Sekretariat APRA.

|[CLANEK 14

Povinnosti €lentl Vykonné rady

Predseda je statutarnim organem APRA a je opravnén jménem APRA jednat a ¢init pravni Ukony. Pfedseda
vykonava plsobnost VVykonné rady navenek ve vSech jejich zaleZitostech a predsedéa jednani Vykonné rady i
Generalniho shroméazdéni.

V pfipadé jeho nepfitomnosti pfechazeji tato opravnéni na mistopredsedu.
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2. Predseda jedna samostatné; pouze v pfipadé zavazovani APRA nad ¢astku 150 000 K¢ ¢i pfi zatéZzovani Ci
zcizovani nemovitosti, podepisuje predseda spole¢né s mistopredsedou.

3. Mistopfedseda vede zapisy Vykonné rady a Generalniho shromazdéni (protokoly).

4. Prinebezpedi z prodleni méa predseda pravo pfijmout na svou odpovédnost nezbytna opatieni i nad rdmec své
kompetence, o nichz dodate¢né informuje Vykonnou radu, popt. Generalni shromézdéni, které se k takovému
jednani musi vyjadfit.

|[CLANEK 15

Revizni rada

1. Revizni rada je tficlenna, volena Generalnim shromézdénim na dva roky.

Clenstvi v Revizni radé je neslugitelné s &lenstvim ve Vykonné radé. Revizni rada rozhoduje stejnym
mechanismem jako Vykonna rada.

2. Clenové Revizni rady voli ze svého stfedu predsedu, ktery fidi a koordinuje &innost rady. Pfedseda &i
povéreny ¢len Revizni rady prednese na kazdém jednani Generalniho shromazdéni zpravu o ¢innosti.
Generalni shromazdéni muze Revizni radé ukladat, v ramci jeji pisobnosti, tkoly.

3. Revizni rada provadi kontrolu vedeni uéta, vysledka hospodarenti, jakozto i dalSich oblasti Zivota APRA, na
nichZ se usnese. O vysledcich revize podava jednou ro¢né zpravu Vykonné radé a Generalnimu shroméazdéni.

4.  Clenové Revizni rady maji pravo Géastnit se jednani Generalniho shromazdéni a dostat udéleno slovo,
kdykoliv o to pozadaji.

5. V pfipadé, Ze agentura, z nizZ je zvolen ¢len Revizni rady, vystoupi z APRA, je kooptovan Vykonnou radou a
Revizni komisi jeho ndhradnik. Maximalni pocet kooptovanych &lent béhem jednoho volebniho obdobi je 1/3,
tj. 1 ¢len.

|[CLANEK 16

Stéalé odborné komise

1. Stélé odborné komise jsou odbornymi, expertnimi a iniciativnimi organy, které zfizuje Vykonna rada k feSeni a
posuzovani nejriiznéjSich otazek souvisejicich s ¢innosti APRA.

2. SloZeni komisi schvaluje Vykonna rada.

3. Z&kladni okruhy pusobnosti a ukoly uréuje komisi Vykonnd rada, naplfi €innosti si uréuje komise sama.

|CLANEK 17

Smiréi komise

1. Smir¢i komise je organem APRA, jehoZ Ukolem je pusobit ve sporech mezi ¢leny APRA. Smiréi komise rovnéz
projednava provinéni ¢lentd APRA proti jejim plsobnostem, vyplyvajicim ze stanov.

2. Smiréi komise je péti¢lenna, jeji ¢lenové jsou voleni Generalnim shromézdénim na obdobi i let. K pfijeti
platného rozhodnuti je zapotfebi nejméné tii hlasu.

3. Clenové Smirgi komise voli ze svého stfedu predsedu, ktery Fidi jeji &innost.

4. Bliz8i podminky ¢innosti Smiréi komise stanovi jeji jednaci Fad, ktery Smiréi komise vypracuje a predlozi
Generalnimu shroméazdéni ke schvéleni.

5. V pfipadé, Ze agentura, z niZ je zvolen &len Smir¢i komise, vystoupi z APRA, je VVykonou radou a Smir&i
komisi kooptovan jeho nahradnik. Maximalini pocet kooptovanych ¢lent béhem jednoho volebniho obdobi je
1/3, tj. 1 ¢&len.

|[CLANEK 18

Sekretariat

1. Sekretariat je vykonnym orgdnem APRA, jehoZ hlavnim ukolem je zajiStovat kompletni servis k zajiSténi prace
Vykonné rady a ostatnich organt APRA, dale zabezpe€ovat Ukoly uloZzené Vykonnou radou.

2. Hlavni tkoly a organizaci sekretariatu uréuje Organizacni fad.

3.V Cele sekretariatu stoji vykonny feditel, ktery je za jeho fadny chod odpovédny Vykonné radé. Vykonnda rada
vykonava plsobnost zaméstnavatele. Vykonny feditel ma povinnost G¢astnit se jednani Vykonné rady.

V. éast
CLANEK 19

ZruSeni a zanik APRA
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1. O zruSeni APRA muzZe byt rozhodnuto jen na Fadném nebo mimofadném Generalnim shroméazdéni a pouze
dvoutfetinovou vétSinou pfitomnych ¢lent s hlasovacim pravem.

2.V ptipadé zruSeni APRA rozhodnutim Generalniho shromézdéni rozhodne Generalni shromazdéni také o
likvidaénim zdstatku majetku APRA, ktery by mél pfipadnout organizaci se stejnym ¢i podobnym zaméfenim
nebo vénovan humanitarni organizaci.

3. Jinak plati pro likvidaci APRA i jeji majetek obecné zavazné pravni predpisy.

VI. éast
CLANEK 20

Zavérecné ustanoveni

1. Zmeény téchto stanov provadi Generalni shroméazdéni APRA. .
2. Tyto stanovy nabyvaji G€innosti dnem registrace u Ministerstva vnitra CR.
3. Tyto stanovy byly schvaleny Generalnim shromazdénim APRA dne 8. prosince 2004.
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PRILOHA P1l: STANOVY PR KLUBU

Stanowy
PR Klubu

CLANEK 1

Nazev, sidlo, tzemni plisobnost

1. Sdruzeni nese nazev PR Klub a sidli v Praze na adrese:
Na Pofri¢i 12, 115 30 Praha 1.

2. Svou ¢innost provozuje na celém Gzemi Ceské republiky jako obCanské sdruzeni.

CLANEK 2

Poslani PR Klubu a zaméreni ¢innosti

PR Klub:
1. Sdruzuje fyzické osoby, které poskytuji sluzby nebo se zajimaji o oblast Public relations.
2. Cilem PR Klubu je:

a) formou setkavani se, informacni politikou a plsobenim smérem k relevantnim skupinam
rozvijet obor Public Relations

b) formou koleni, seminafl, konferenci a distribuci informaci rozvijet profesni troven
1.0 - .
pracovniku v Public Relations

c) rozvijet profesionalni Grovef zadavatell prace v oblasti Public Relations
d) podporovat nové trendy a technologie souvisejici s oborem Public Relations

e) vytvaret ¢lenskou sit na platformé oboru Public Relations s pracovniky oborl souvisejicich
(reklama, marketing, informacni technologie, vydavatelstvi, apod.)

3. Vyzaduje od svych &¢lenl dodrzovani viech zakladnich profesionalnich a etickych standardt ve
smyslu Etického kodexu IPRA (Mezinarodni asociace Public Relations) v platném znéni.

4. Vytvafi prostor pro diskusi a Fedeni spoleénych odbornych a jinych problémd, a organizuje za
’ e . oA - O Ve, P s
tim Ucelem seminare, konference a nejruznejsi setkani.

5. Reprezentuje zajmy svych &lend vidi mezinarodnim organizacim.

Il1. ¢ast

CLANEK 3

Ziskavani majetku, finan€nich prostfedkl a hospodafeni s nimi

Majetek a finanéni prostfedky nutné k dosazeni ciléi PR Klubu jsou ziskavany formou:

1. Elenskych prispévkl - podle zasad schvélenych Shromazdénim &lend;
2. vynos( z akcii a ¢innosti;
3. darl a odkazd.

PR Klub s nimi hospodafi podle Shromazdénim &élenl schvalenych pravidel a obecné zavaznych
pravnich predpist.
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CLANEK 4

Clenstvi

1. Clenstvi v PR Klubu ie oteviené pro kazdou fyzickou osobu, ktera pracuje, studuje nebo se
zajima o oblast PR. Clenové PR Klubu mohou byt jednotlivi profesionalni pracovnici v oboru,
zaméstnanci agentur, studenti, reklamni ¢i marketingovi pracovnici, kazda fyzicka osoba, ktera
o to pisemnou formou pozada vykonného feditele APRA a zaplati ro¢ni pfispévek ve stanovené
VvySi.

2. Clenové PR Klubu se zavazuji, Ze budou dodrZovat eticky kodex IPRA (Mezinarodni asociace
public relations).

CLANEK 5
Clenské prispévky

Vyse &lenskych prispévkl je pro kazdy rok stanovena Vykonnym vyborem podle zasad schvalenych
Shromazdénim &lend.

CLANEK 6

Clenska prava

1. Clenové maji zejména tato prava:

a) volit a byt voleni do organ( PR Klubu

b) podavat navrhy a doporuéeni véem organtim PR Klubu

c) uzivat podle pravidel urenych Vykonnym vyborem prostfedky a zafizeni PR Klubu a
Gcastnit se akci jim poradanych

d) pouzivat ve viech formach obchodniho styku i styku s vefejnosti oznaceni, z néhoz je
patrné Clenstvi v PR Klubu

e) byt informovani o ¢innosti PR Klubu, Ucastnit se jeho akci.

CLANEK 7

Clenské povinnosti

1. VSichni ¢lenové PR Klubu maji povinnost dodrzovat jeho stanovy, Eticky kodex IPRA
(Mezinarodni asociace public relations), stejné jako rozhodnuti organd PR Klubu.

2. Clenové maji povinnost pfispivat k naplfiovani cilli a poslani PR Klubu a upustit od v&eho, co by
mohlo uskodit zajmim PR Klubu.

3. Clenové maji povinnost informovat vykonného feditele o zméné korespondenéni adresy.
4. Clenové maji povinnost platit ¢lensky pFispévek ve stanovené Ihité.

CLANEK 8
Organy PR Klubu

Organy PR Klubu jsou:
1. Shroméazdéni &lend
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Vykonny vybor
Revizni rada

Stalé komise

a s W N

Vvykonny feditel

CLANEK 9

Shromazdeéni €lent

1. Je nejvysSim organem PR Klubu. Rozhoduje proto o vSech zasadnich zaleZitostech jeho cinnosti i
¢lenech. Radné Shromazdéni ¢lent se kona minimalné jedenkrat roéné.

2. Jak pro Fadné, tak pro mimoradné Shroméazdéni ¢lend museji byt vaichni &lenové obeslani na
posledni znamou adresu dopisem obsahujicim vsechny dale uvedené udaje, a to minimalné 14
kalendaFnich dni pfed dnem konani Shroméazdéni &lend. Cas, misto, zacatek shromazdéni a
porad jednani museji byt oznameny soucasné s pisemnou pozvankou. Shromazdéni ¢lend je
svolavano Vykonnym vyborem.

Mimotradné Shromazdéni ¢lend je dale povinno ve Ih(ité 20 kalendafnich dnd svolat na navrh
min. 10% ¢&lend. Revizni rada je téZ opravnéna, usnesli se na tom prostou vétsinou hlasl véech
svych €lend, svolat mimoradné Shromazdéni €lenl z viastni vile.

3. Hlasovaci pravo ma kazdy clen.

4. Shromazdéni ¢lend je usnadenischopné za pritomnosti minimalné jedné pétiny ¢lenl. Pokud neni
Shroméazdéni ¢lent ve stanovenou hodinu usnadenischopné, kona se o hodinu pozdé&ji se
stejnym poradem jednani za Gcasti pfitomnych, a toto shromazdéni je bez ohledu na pocet
pritomnych usnasenischopné.

5. Pokud se ma rozhodnout o zméné stanov nebo o rozpusténi PR Klubu, pak je nutny souhlas
v - 7 Vo 1% v, - v V. - 7 v o - v s s
dvoutretinové vetsiny vSech pritomnych ¢lend. PFi stejném poctu hlasu rozhoduje predsedajici.
Ve Shroméazdéni ¢lent maji hlasovaci pravo jen &lenové, ktefi zaplatili Elensky prispévek.

6. Shroméazdéni ¢lenl fidi predseda PR Klubu, v pFipadé jeho nepfitomnosti mistopiedseda.

7. O kazdem jednani Shromazdéni ¢lend je veden protokol ktery je nasledné rozeslan viem
¢lendim bez ohledu na jejich ucast na Shromazdéni lend.

CLANEK 10

Plisobnost Shromazdéni élent

Schvalovani stanov PR Klubu a jejich zmény.

Volba a odvolavani Vykonného vyboru a Revizni rady.

Projednavani navrhi predlozenych Vykonnym vyborem.

Schvalovani pland a programi &innosti PR Klubu, schvaleni rozpo&tu a jeho vyaétovani.
Rozhodovani 2/3 vétsinou o zaniku PR Klubu a naloZeni s jejim majetkem.

Jmenovani &estnych &lend.

Schvalovani vyse &lenskych prispévka.

N kbR

Rozhodovani o vylouéeni ¢lena. Clen midze byt vylou¢en pouze 2/3 vétsinou pfitomnych &lend PR
Klubu, a to pouze za hrubé poru3ovani stanov PR Klubu ¢i jiné mareni jeji prace. Neuhrazeni
¢lenského prispévku ve stanovené Ih(té se chape jako hrubé poruseni stanov.

9. Vymezeni dalich okruhd otazek, o nichz bude Shroméazdé&ni ¢lend rozhodovat.

CLANEK 11
Vykonny vybor

1. Vykonny vybor je statutarnim organem PR Klubu, ma 7 &len(, v jejim &ele je pfedseda PR
Klubu, ktery je volen ¢leny Vykonného vyboru.
VWkonnv whor rozhoduie prostou vétdinou nfitomnvch ¢lend ofi nutné minimalné nadooloviéni
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Géasti vdech ¢&lenl na jeho zasedani. V pfipadé rovnosti hlas( rozhoduje hlas predsedy, pfi jeho
nepfitomnosti hlas mistopredsedy.

. Vykonny vybor je volen Shromazd&nim &lend a je mu rovnéz odpovédny. Ma pravo pfi rezignaci

svych €lenl kooptovat nahradniky, aviak pocet kooptovanych €lenl nesmi v pribé&hu celého
funké&niho obdobi pfesahnout 1/3 viech ¢lenl Vykonného vyboru.

. Pokud neni Vykonny vybor v disledku rezignace svych ¢lenl usnasenischopny, musi

Shromazdéni ¢lenl zvolit novy. V tomto piipadé svolava mimofadné Shromazdéni ¢lend
predseda Vykonného vyboru.

. Funk¢ni obdobi Vykonného vyboru je dvouleté. Kazdy rok je pravidelné volena ¢ast Vykonného

vyboru. Stfidavé vzdy podle konciciho funkéniho obdobi: TFi ¢lenové Vykonného vyboru, dalsi
rok Ctyfi Clenové.

. Vykonny vybor je svolavan pisemné vykonnym feditelem, a to nejméné desetkrat do roka.
. O usnesenich Vykonného vyboru je veden zapis, ktery musi podepsat minimalné dva Clenové

Vykonného vyboru.

CLANEK 12
Okruh p@isobnosti Vykonného vyboru

Vykonnému vyboru pFislusi zejména:

1.
2.

o 00 b~ W

~

Svolavat Fadné Shromazdéni ¢lend minimalné 1x roéné.
Svolavat mimoradné Shromazdéni ¢lend na zadost minimalné 10% ¢lend s udanim dtvodu
svolani.

. Pfedkladat zpravy a navrhy Shromazdéni ¢lend, pfipravovat jeho jednani.

. Vykonéavat rozhodnuti Shromazdéni ¢lend.

. Volit ze svych &lend pfedsedu a mistopiedsedu.

. Uréovat prostiedky a zpUsob zajistovani funkci a rozvoje PR Klubu, vytvaret jeho program a

schvalovat rozpocet jednotlivych akci PR Klubu.

. Vést evidenci ¢lend PR Klubu.
. Jmenovat a odvolavat vykonného reditele.

CLANEK 13

Povinnosti ¢lenti Vykonného vyboru

1.

Pfedseda vykonava plsobnost Vykonného vyboru navenek ve viech jeho zalezitostech a
predseda jednani Vykonného vyboru i Shromazdéni ¢lend.
V pfipadé jeho nepfitomnosti pfechazeji tato opravnéni na mistopredsedu.

. PFi nebezpedi z prodleni ma predseda pravo prijmout na svou odpovédnost nezbytna opatreni i

nad rdmec své kompetence, o nichZ dodatecné informuje Vykonny vybor, popf. Shromazdéni
&lend, které se k takovému jednani musi vyjadfit.

CLANEK 14

Revizni rada

. Revizni rada je tfi¢lenna, volena Shromazdénim &lend na dva roky.

Clenstvi v Revizni radé je neslucitelné s ¢lenstvim ve Vykonném vyboru. Revizni rada rozhoduje
stejnym mechanismem jako Vykonny vybor.

. Clenové Revizni rady voli ze svého stfedu predsedu, ktery Fidi a koordinuje &innost rady.

Pfedseda ¢ povéfeny ¢len Revizni rady prednese na kazdém jednani Shromazdéni ¢lend zpravu
V. - 7~ v ;s ov o (<393 . s v P z .- -y o - -
o cinnosti. Shroméazdeni Clenu muze Revizni rade ukladat, v ramci jeji pusobnosti, ukoly.

. Revizni rada provadi kontrolu vedeni Gétll, vysledkll hospodareni, jakozto i dalsich oblasti Zivota

PR Klubu. na nichZ se usnese. O vvsledcich revize nodava iednou ro¢né zoravu Vvkonnému
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vyboru a Shroméazdéni ¢lend.

4. Clenové Revizni rady maji pravo téastnit se jednani Shromazdéni ¢lenll a dostat udéleno slovo,
kdykoliv o to pozadaji.

CLANEK 15

Stalé odborné komise

1. Stalé odborné komise jsou odbornymi, expertnimi a iniciativnimi organy, které zfizuje Vykonny
vybor k fedeni a posuzovani nejriznéjsich otazek souvisejicich s ¢innosti PR Klubu.

2. Slozeni komisi schvaluje Vykonny vybor.

3. Zakladni okruhy plsobnosti a tkoly uréuje komisi Vykonny vybor, naplfi ¢innosti si uréuje
komise sama.

CLANEK 16
Vykonny Feditel

1. Vykonny Feditel je vykonnym organem PR Klubu, jehoZ hlavnim Gkolem je zajistovat kompletni
servis k zajisténi prace Vykonného vyboru a ostatnich organd PR Klubu, dale zabezpelovat tikoly
uloZzené Vykonnym vyborem.

2. Vykonny feditel je odpovédny Vykonnému vyboru. Vykonny Feditel ma povinnost Gcastnit se
jednani Vykonného vyboru.

CLANEK 17
Zanik PR Klubu

1. O zaniku PR Klubu mdZe byt rozhodnuto jen na Fadném nebo mimoFadném Shroméazdéni élent a
v - Vo v/ - v o s z
pouze dvoutretinovou vetSinou pritomnych Clenu s hlasovacim pravem.

2. V ptipadé dohodnutého rozpusténi také Shroméazdéni ¢lend rozhodne o majetku PR Klubu, ktery
by mél pfipadnout organizaci se stejnym ¢i podobnym zamérenym nebo vénovan humanitarni
organizaci.

3. Jinak plati pro likvidaci PR Klubu i jeji majetek obecné zavazné pravni predpisy.

CLANEK 18

Zavérecéné ustanoveni

1. Zmény téchto stanov provadi Shromazdéni ¢lenl PR Klubu.

2. Tyto stanovy nabyvaji a¢innosti dnem registrace u Ministerstva vnitra CR.
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PRILOHAPIIl: STANOVY KOPR

Stanovy KoPR
Hlava 1.

Nazev, postaveni a sidlo

1.1

Nazev

Komora Public Relations (KoPR)

daejen ,Komora’

1.2

Komora je sdruzenim ve smyslu ustanoveni zakona ¢. 83/1990 Sh., o sdruzovani ob¢ant ve znéni pozdéjSich
piedpisi.

13.

Sidlem Komory je RaSinovo nabirezi 68, 120 00, Praha 2

1.4.

Komora je zal ozena na dobu neurcitou.

15.

Komora je préavnickou osobou.

1.6.

Komora je osobou podle § 15 odst.7, resp.die § 20 odst.8 zékona o dani z piijmd, tj.je zaloZzena za Géelem
rozvoje oboru Public Relations a dalSich komunikagnich obori (jako je Public Affairs, marketing a reklama),
informovani, motivovani a stimulovani svych ¢leni, jgich vzdélani a profesionalniho rozvoje.

Hlava II.

Cile ¢innosti Komory

2.1

Cilem komory je zeiména:

ZvySovat odbornou Urovei profesi zabyvajicich se profesionalné oborem vztaht s vefgnosti a dalSimi cilovymi
skupinami, vytvaret prostor pro vymeénu zkuSenosti svych ¢leni a jgich motivovani

ZvySovat povédomi veignosti i odborné vereginosti o oboru public relations a souvisgicich komunikagnich
oborech, napt. kvalitni publikacni ¢innosti v médiich a viastnimi publikacemi

Vytvéiet zakladnu pro integritu postupti, rozvoje metodol ogie a dopracovani potiebné legidativy.

H&jit a zastupovat zajmy svych ¢lent vné Komory a vytvéiet podminky pro vniténi spolupréaci mezi jednotlivymi
cleny.

Vytvéret podminky pro spolupréci Komory s organy Ceského stétu, dal&imi profesnimi organizacemi v Ceské
republicei v zahranidi.

2.2.

Komora je zal oZzena na disledné demokratickych principech. Clenstvi je dobrovolné.

2.3.

Komora je zdmovym a nezavislym sdruzenim svych rovnopravnych ¢leni, je politicky neutralni a nevyviji
Zadnou palitickou ¢innost.

Hlava II.

Clenstvi v K omore

3.1

Clenstvi v Komore ma nasledujici formu:

fadné

3.2.

Réadnym ¢lenem Komory se muize stét kazda fyzicka osoba (ob¢an CR i cizinec) &i pravnicka osoba, ktera
prokaze zpasobilost pro vykonavani své profese a dale pak piedevSim splnénim nésledujicich podminek:
moralni bezlihonnost (negativni lustragni osvédéeni u fyzické osoby ¢i statutarniho organu pravnické osoby
a ¢estné prohléSeni o neglenstvi v nasledujicich organizacich: SNB, Lidové milice)
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trestni bezhonnost

pokud je uchazet o fadné ¢lenstvi pravnickou osobou, musi zvergiiiovat svou finan¢ni situaci v souladu

s Obchodnim zakonikem

nedluzi statu na socialnim a zdravotnim pojisténi; maiadné zaplacené dané

mé prokazatelnou praxi v médiich, piipadné profesni kurzy, prokazatelnou praxi v reklamé, marketingu ¢i Public
Relations

&len Komory musi byt klientovi schopen poskytnout kompetentni zastupovani. Kompetentni zastupovani
vyzaduje znalost, zkuSenost a dostatecnou odbornou pripravenost.

souhlasi se stanovami a etickym kodexem, zavaZze se je dodrZovat a platit prispévky

ma ukonéené stiedoskol ské vzdélani nebo odpovidajici vzdélani k predmétu ginnosti Komory; neomezenou
zpasobilost k préavnim Ukonim a nebyl pravomocné odsouzena pro trestny ¢in majetkove povahy.

O prijeti fadného ¢lena rozhoduje predstavenstvo na zakladé jeho zadosti a dokladt osvédeujicich skuteénosti
rozhodné pro pfijeti.

3.3

Ukongit ¢lenstvi miZe ¢len bez udani divodu a to doporugenym dopisem dorucenym predstavenstvu. Clenstvi
zanik& uplynutim posledniho dne obdobi, na které mé ¢len zaplaceny ¢lenské prispévky, pokud ¢len neoznami,
Ze ma zgem ukongit ¢lenstvi ihned. JiZ zaplacené ¢lenské prispévky se nevracei.

3.4.

Clenstvi zanika na zékladé doporugeni disciplinarni komise bez dal&iho projednani v pripadé neuhrazeni
&lenskych prispévkii a pausalnich nahrad za duzby poskytované Komorou, ngpozdgji do 30.06. pridusného
kalendéarniho roku.

3.5.

Porusi-1i néktery z ¢lent stanovy nebo eticky kodex miize mu byt podle disciplinarniho fadu uloZena sankce,
piip. maze byt dle stupné zavaznosti poruSeni povinnosti Komory vylougen.

3.6.

O vylouéeni musi byt ¢len vyrozumén pisemné. Rozhodnuti o vylouceni mu musi byt dorugeno do vliastnich
rukou nebo nahradnim zpaisobem. Clenstvi v Komote zanika dnem doruceni tohoto rozhodnuti. O prezkoumani
rozhodnuti miZe ¢len pozadat soud.

Hlava IV,

Organy Komory

4.1.

Orgéany Komory jsou:

Valna hromada.

Predstavenstvo.

Dozor¢i rada.

Poradni organy.

Valna hromada

4.2.

Valna hromada je ngvySSim organem komory, ktery vykonava veskeré funkce Komory, pokud nejsou svéieny
jinym organim. MiZe s vyhradit i rozhodnuti ve vécech, které piislusi jinému organu. Vana hromada je
shromazdéni vSech ¢lend.

4.3.

Valna hromada:

Schvaluje zmény a dopliiky stanov Komory.

Schvaluje vyrocni zprévu o ¢innosti Komory ajejich organa.

Schvaluje finanéni hospodateni a rozpocet Komory.

Ustavuje odborné komise Komory.

Schvaluje cile Komory na dal & obdobi.

Voli aodvolava ¢leny predstavenstva, voli piedsedu predstavenstva a mistopredsedu piedstavenstva.

Voli a odvolava dozoréi radu.

Rozhoduje o vylouceni ¢lena Komory.

Rozhoduje o vys ¢lenskych prispévka.

Rozhoduje spory mezi ¢leny Komory, posouzené smiréi komisi,

Rozhoduje spory mezi ¢leny Komory a orgéany, posouzené smirci komisi,

Rozhoduje o zaniku Komory, ptipadné o ustanoveni likvidatora

Schvaluje vnitini rady (eticky kodex, organizacni rad, prispévkovy téd, disciplinarni ¥ad, volebni ajednaci fad
valné hromady).

4.4,
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Valna hromada se kona nggméng jedenkrét roéné. Svolavaji predstavenstvo pisemnou pozvankou, ktera musi byt
dorucena ¢lenim negjpozdgji tiicet dnt pired konanim valné hromady. V pozvénce musi byt uveden program
jednani valné hromady. P¥ilohou pozvéanky musi byt pisemné materidy prikladané k jednotlivym bodim
programu, pokud piredstavenstvo nerozhodne jinak.

4.5,

Predstavenstvo je povinno svolat valnou hromadu vZdy ngjpozdgji do étyticeti dni, kdyZ o to pozada pisemnou
formou jedna desetina fadnych ¢lenii. Predstavenstvo miize valnou hromadu svolat i z vlastniho podnétu nebo z
podnétu dozor¢i rady.

4.6.

Kazdy fadny ¢len majeden hlas. Valna hromada je schopna usnaSeni, pokud je pfitomna nadpoloviéni vétSina
fadnych ¢lend.

4.7.

Usneseni valné hromady jsou ptijimana nadpoloviéni vétSinou piitomnych fadnych ¢lentt Komory. Pro zmény a
doplitky stanov a pro rozhodnuti o zaniku Komory je nutny souhlas dvoutietinové vétsiny radnych ¢lent
Komory.

4.8.

Hlasovani se provadi aklamaci. Volba piedstavenstva se provédi tajnym hlasovanim.

4.9.

V pripadg, Ze valna hromada nebude schopna usnaSeni v terminu uvedeném na pozvance posouva se termin
jeiiho zahgjeni o jednu hodinu. Tato nahradni valna hromada s nezménénym programem je schopna usnaseni bez
ohledu na pocet pritomnych ¢lent Komory.

4.10.

Z jednani valné hromady se pofizuje zapis, ktery podepisuji dva ovérovate é zapisu a piedseda piedstavenstva.
Zapis musi byt zadan vSem ¢lenim Komory do tticeti dnt od konani valné hromady.

4.11.

Ptipadnou zménu stanov piredloZi k registraci na ministerstvu vnitra predseda predstavenstva Komory pisemné
do patnécti dnt od jejich schvéleni.

4.12.

Usneseni valné hromady ve vécech vyjmenovanych v bodé 4.3. jsou zavazna pro v3echny ¢leny Komory a jgji
organy.

Predstavenstvo

4.13.

Predstavenstvo je statutérnim organem Komory. Ze své ¢innosti sklada Géty valné hromadg.

4.14.

Predstavenstvo se tvori: z péti ¥adnych ¢leni, volenych valnou hromadou tajnym hlasovanim na obdobi 3 Iet.
4.15.

Predstavenstvo rozhoduje o vech vécech, pokud nejsou vyhrazeny valné hromadg, zefména

Svolava valnou hromadu ¢lend.

Ptipravuje a predklada valné hromadé vyroeni zpravu, Uéetni zavérku a navrh rozpoctu. pro projednani v dozoréi
rade,

Predkl&déa valné hromadé ke schvéleni navrh organizacniho fadu.

Ridi ¢innost odbornych komisi.

Organizuje afidi ¢innost Komory v rozsahu nezbytném k zabezpeceni Gkol .

Spravuje majetek Komory.

Zastupuje Komoru v pravnich vztazich.

Jmenuje Giedniky Komory, uréuje rozsah jgich odmeén a opravnéni.

Voli aodvolava disciplindrni komisi a piedsedu smiréi komise, schvaluje smir¢i fad.

Voli a odvolava predsedu a mistopiedsedu piedstavenstva Komory.

Bere na védomi vydedky jednani a rozhodnuti u¢inéna piredsedou predstavenstva mezi jednotlivymi zasedanimi
predstavenstva Komory.

Ustavuje odborné komise.

Schval uje zkuSebni f&d Komory véetné poplatkit a odmén ¢leni zkusebni komise.

4.16.

Z &lent predstavenstva je volen predseda a mistopiedseda tajnym hlasovanim na obdobi tii |et.

4.17.

Predseda predstavenstva iidi a koordinuje ¢innost piredstavenstva K omory, podepisuje jeho veskerou
dokumentaci piipadné ovétuje podpisem nékterého z ¢lent predstavenstva. Pri své ¢innosti plni Ukoly ulozené
valnou hromadou a predstavenstvem.

V nepritomnosti jg zastupuje ¢len predstavenstva povéieny piedsedou predstavenstva. V piipadg, Ze v pribéhu
volebniho obdobi zanikne mandét piedsedy predstavenstva, vykonava jeho funkci mistopiedseda piedstavenstva.
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4.18.

Predstavenstvo svol dva piredseda piedstavenstva dle potieby Komory, nggméné dvakrét roéné. Usneseni je
prijato, pokud pro né&j hlasuje alespoi nadpolovi¢ni vétSina piitomnych ¢lent. Kazdy ¢len majeden hlas. V
piipadé rovnosti hlasi rozhoduje hlas piedsedy piedstavenstva.

4.19

Ze schizi predstavenstva se porizuje zapis, ktery podepisuje predseda predstavenstva nebo jim povéteny
zastupce a ¢len predstavenstva. Zapis musi byt dorucen viem ¢lenim piedstavenstva do patnécti dntt od konani
schuze,

4.20.

Vztah mezi Komorou a ¢leny piedstavenstva pii obstarani zalezitosti Komory setidi priméieng ustanovenimi o
mandatni smlouvé. Pri poruSeni povinnosti vyplyvajicich z ¢lenstvi v predstavenstvu Komory ruéi ¢len
piedstavenstva za Skody zptsobené tietim osobam.

Dozor ¢i rada

4.21

Dozoréi rada je téi¢lenna. Clenové jsou voleni z fadnych ¢lenti valnou hromadou na obdobi tii let.

4.22.

Clenové dozor¢i rady ze svého stedu voli predsedu , ktery svolava atidi jgi jednani.

4.23.

Dozor¢i rada zgména:

Kontroluje dodrZovani stanov, fadt a usneseni valné hromady.

Kontroluje hospodaieni Komory.

Navrhuje sankce za ji&t&né nedostatky.

Jmenuje ¢leny smirgich komisi.

4.24

Dozor¢i rada miiZze dat podmét ke svolani valné hromady predstavenstvu. Pokud neni ve stanovené lhiité
svolana, miaze valnou hromadu valnou hromadu svolat sama.

Por adni organy

4.25.

Predstavenstvo ustavuje dle potieby poradni organy Komory a vali jgich zastupce z fadnych ¢lentt Komory.
4.26.

Zainnost poradnich organt odpovidaji vedouci. Ti piredkladaji predstavenstvu plan prace pro zajisténi ukolt
ulozenych valnou hromadou nebo predstavenstvem.

4.27.

Poradnimi organy Komory jsou také zvl&stni odborné komise,

Smiréi komise Komory, napoméhé feSeni sport mezi jednotlivymi Ucastniky. Vedouci je volen predstavenstvem
a ¢lenové komise jsou ustaveni dozor¢i radou s ohledem na druh sporu. Se slozenim komise musi souhlasit
v&chni ti ¢lenové Komory, jeiichz spor seiedi. Clenové Komory jsou povinni feSit své spory nejprve
prostiednictvim smiréi komise, teprve pii nelispédnosti 1ze pozédat o rozhodnuti soud.

Disciplinéarni komise proSetiuje prijatd oznameni disciplinarnich provingni. Disciplinarni komise je téi¢lennd.
Clenové jsou voleni z fadnych ¢lent predstavenstvem na obdobi tti let. Postup komise upravuje disciplinarni #éd.
DalSi komise ustanovené piredstavenstvem.

Hlava V.

Jednani za Komoru

5.1

Za Komoru jedna navenek piedseda piedstavenstva, ktery ma opravnéni podepisovat veskeré pisemné
dokumenty. Predstavenstvo miize zastupovani povékit i svého jiného ¢lena.

5.2.

Podepisovani za Komoru se déje tak, Ze k piedepsanému nebo otisténému ndzvu Komory piipoji predseda
piedstavenstva nebo povéieni ¢len piedstavenstva sviij viastnorueni podpis s uvedenim funkce.

Hlava VI.

Préva a povinnosti ¢lent

6.1.

V&ichni ¢lenové maji pravo:

Ugastnit se jednani valné hromady, podilet se na ¢innosti Komory a pozivat vyhod ¢lenstvi, podat navrhy a
hlasovat na jednanich organa, jgichz jsou ¢leny.
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Vyjadiovat se k piedlozenym materidlim, davat podnéty k prezkoumani hospodaieni Komory dozoréi radg.
Vyuzivat vSech dostupnych informaci shromézdénych komorou v rdmci jei ¢innosti, veéetné fondu odborné
knihovny (v souladu s vyptj¢nim fadem ).

6.2.

Rédni ¢lenové maji pravo byt voleni do viech organi Komory.

6.3.

V&ichni ¢lenové Komory maji povinnost:

Prispét ke zvySeni spolecenské prestize Komory a oboru Public Relations a vztaht s verejnosti, reklamy a
marketingu.

Prispét hodnocenim svych zkuSenosti z vykonu uvedenych funkci (profesi) ke zdokonal eni metodickych postupt
alegidativy a poskytovat predstavenstvu o své odborné ¢innosti verejné prospésné informace.

DodrZovat zakonné predpisy spojené s vykonem uvedenych profesi, nezlicastiiovat se jakychkoliv akci, které by
mohly poSkodit dobré jméno Komory a spoletenskou prestiz oboru Public Relations.

DodrZovat stanovy, fady a usneseni valné hromady Komory.

DodrZovat eticky kodex Komory tvoreny z nésledujicich zasad:

jednat v souladu s platnym pravnim radem Ceské republiky;

dodrzuje striktni diaveérnost ohledné informaci vztahujicim se ke klientam; zavazuje se k témuz zavézat ptipadné
tieti strany, které by na préci pro klienty podileli;

zavazuje se zamezit konfliktu z§ma, tzn.informuje kazdého klienta o potencianich konfliktech zgma, které by
mohly vzniknout zastupovanim dal&iho klienta podnikajiciho v podobné oblasti ¢i sektoru podnikani;

¢len Komory ma pravo odmitnout vykonavat ¢innost, ktera by byla v konfliktu s jeho presvédeenim a svédomim
nebo by mohla byt neetického charakteru;

podle svych nejlepsich moznosti poskytovat médiim a vefgnosti pravdivé informace

6.4.

Réadni ¢lenové jsou povinni platit &lenské piispévky dle piispévkového fadu Komory.Clensky prispévek narok je
stanoven nasledovné:

prévnickeé osoby: roéni poplatek odvozen od obratu; maximalné vSak 12 000 K¢& zarok

fyzické osoby se Zivnostenskym listem / samostatné vydélecné ¢inné - 3 000 K& zarok

tiskovy mluvéi firem, podniku; fyzické osoby v zaméstnaneckém poméru - 300 K& zarok

Predstavenstvo Komory je nadpolovi¢ni vétSinou hlasi opravnéno vys poplatki v jednotlivych piipadech
upravit , pokud k tomu shleda davody.

Hlava VII.

Hospodareni Komory

7.1.

Majetek komory tvori:

Zapisné a ¢lenské piispeévky.

Dotace, dary a prispévky sponzort a jinych organizaci.

PEijmy z vlastni odborné ¢innosti.

Komora mize nabyvat movity i nemovity majetek a ziizovat G¢elové fondy.

7.2.

Odmeny organtt Komory stanovi valnd hromada, kterarovnéz maze rozhodnout o ziizeni profesiona nich organi
Komory ajgich finanéniho zabezpeseni. Predsedovi piredstavenstva prislusi rezijni pausal a nahrada za ztrétu
¢asu ve vyS dané rozpoctem na bézny rok.

7.3.

O vydanich Komory rozhoduje na zékladé schvaleného rozpoctu predseda predstavenstva nebo jim povéteny
¢len predstavenstva.

7.4.

V&echny finanéni prostiedky jsou spravovany centrélng. Cerpani prostiedki je mozné jen na zékladé
z(ctovatelnych Ucetnich dokladt v ramci stanovenych finan¢nich limita danych rozpoétem na bézny kalendarni
rok.

7.5.

O &erpani prostiedkt musi byt vedend piresna evidence v souladu s G¢tovou osnovou pro politické strany, hnuti,
ob¢anska sdruzeni a jiné nevydéleiné organizace. Za vedeni Ucetnictvi odpovida predseda predstavenstva, ktery
muze vedenim Gcetnictvi povéfit jinou osobu za odménu, jgiZ vySe bude schvélena predstavenstvem.

7.6.

Rozpocet komory nesmi byt vypracovan jako vyrovnany.
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Hlava Hlava

Zavére¢na ustanoveni

8.1.

Komora zanika

Dobrovolnym rozpusténim nebo sloucenim s jinym sdruzenim na zékladé rozhodnuti valné hromady ¢len,
Pravomocnym rozhodnutim prisluSného organu stétni moci o jejim rozpusténi.

8.2.

Pti zaniku Komory provede jeji majetkové vyporadani uréeny likvidator. Pro likvidaci se pouziji platné piedpisy,
zejména ustanoveni obchodniho zékoniku o likvidaci obchodnich spolecnosti. Kazdy ¢len mé préavo na alikvotni
podil z likvidagniho zastatku podle vySe uhrazenych &lenskych prispévkii za dobu pied zanikem ¢élenstvi v
Komore.

Hlava IX.

U¢innost stanov
9.1
Zmény stanov nabyvaji platnosti okamzikem schvaleni valnou hromadou a Geinnosti dnem, kdy je Ministerstvo

vnitra vezme na védomi.
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PRILOHA P1V: STOCKHOLMSKA CHARTA APRA

'Stockholmska charta

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomahaji klientim ovliviiovat nazory, postoje a chovani. S
timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vagéi klientdm, lidem, profesi a spoleénosti jako celku.

Objektivni poradenstvi a sluzby
PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které by mohly kompromitovat jejich roli nezavislého poradce. Mély by ke svym
klientdm pfistupovat objektivné, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni komunika¢ni strategii a pfistup.

Spole€nost
Oteviend spole¢nost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext profese public relations.
Agentury plUsobi v rdmci této oteviené spole¢nosti, dodrZuji jeji pravidla a pracuji s klienty, ktefi maji stejny pristup.

Davérnost informaci )
Duvéra je zakladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agenture klientem poskytnuty jako davérné
a které nejsou vSeobecné zname, nesmi agentura bez souhlasu klienta poskytnout tfetim stranam.

Pravdivost informaci
PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadgjici informace, at' uz jde o faktické udaje, nebo o zajmy
klienta, jehoZ reprezentuje. Agentury se musi maximalné snaZit poskytovat pfesné a Uplné informace.

Dodrzovani slibl

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

Stiety zajma

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichZ zajmy jsou ve vzajemném rozporu. Agentura nesmi zacit pracovat pro
nového klienta s konfliktnim zajmem, aniz by pfedem nabidla svému sou€asnému klientovi moznost vyuZit vSech prav,
kterd mu zaru€uji smlouvy uzaviené mezi klientem a agenturou.

Zastupovani
Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakazku na zakladé osobniho posouzeni managementu firmy nebo na
zakladé zaméreni organizace.

Jednani a pracovni postupy
PR agentury se pfi praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouZivat nejlepsi existujici postupy.
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PRILOHA PV: ETICKY KODEX PR KLUBU

- = = - = A = _ = -
Eticky kadex
Mezinarodni Asociace Public Relations (IPRA), zavazny pro Cleny PR Klubu
(Pfijaty valnym shromazdénim IPRA v Aténach 12. kvétna 1965)

Pracovnici public relations v ¢lenskych zemich OSN, s védomim, Ze se v3echny Clenské zemé OSN
dohodly, e se budou fidit Chartou OSN, ktera potvrzuje viru v zakladni lidska prava, v dlstojnost
a hodnotu lidské bytosti, a s ohledem na samou podstatu své profese

SE VYNASNAZI:

Pfispivat k dosazeni moralnich a kulturnich podminek, umoZnujicich ¢lovéku pIné rozvinout
svou osobnost a pozivat nedotknutelnych prav, ktera mu zarucCuje V3eobecna deklarace
lidskych prav.

Budovat komunikacni pfistupy a kanaly, které, podporujice svobodny tok informaci,
poskytnou kazdému clenu spolecnosti pocit informovanosti a soucastné mu dodavaji
védomi jeho osobni Gcasti, zodpovédnosti a solidarity s ostatnimi ¢leny spolecnosti.

Chovat se vzdy a za vSech okolnosti tak, aby si zaslouzZili a také zajistili dbvéru téch, s
nimiz prisli do styku.
Mit stale na mysli, Ze vzhledem k Gzkému vztahu jejich profesi a vefejnosti bude mit jejich

chovani — a to i v soukromi — dopad na zpUsob, jakym bude tato profese jako celek
hodnocena.

SE ZAVAZUJI:

5. Respektovat pfi vykonu svého povoleni moralni zasady a pravidla VSeobecné deklarace
lidskych prav.

6. Nalezité dbat o lidskou dlstojnost, podporovat ji a uznavat pravo kazdého jedince na
vilastni Gsudek.

7. Vytvaret moralni, psychologické a intelektualni podminky pro skutec¢ny dialog a uznavat
pravo zucastnénych stran vylozit svij pfipad a vyjadFit své nazory.

8. Brat za vSech okolnosti v Gvahu individualni zajmy zGcastnénych stran, jak zajmy
organizace, které slouzi, tak zajmy verfejnosti, jiz se véc tyka.

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

L . R v o ’ . . V. v ~
svym klientdm i zaméstnavatelim, at minulym & soucastnym.
SE ZDRZI:

10. Podfizovani pravdy jinym pozadavkim.

11. Sifeni informaci, které se nezakladaji na potvrzenych a ovéfitelnych faktech.

12. Ucasti na jakémkoliv podnikani nebo ¢innosti, ktera je neeticka, neestna nebo by mohla
poskodit lidskou dﬁstojnost a integritu.

13. Uzivani jakykoliv manipulativnich metod Ci technik uréenych k vytvoreni podvédomych

motivaci, které jedinec nemuze svou vili kontrolovat a tim nemuze byt ¢inén odpovédnym
za konani, které by z toho mohlo vyplynout.
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PRILOHA PVI: KODEX KOPR

Kodex

K odex profesionalnich hodnot vei'ejné komunikace ¢leni Komory Public Relations
1. Veirginy zajem Vergny vztah k vere nosti

Clenové uznévaji pravo kazdého jednotlivee jakozto i instituce, spolku ¢ obchodni
spolecnogti Sitit fakta a vyjadiovat ndzory ve verejné debaté. Nikdo nesmi byt

z vergjné debaty vylucovan.

Clenové svym jednanim vytvéreji dalsi hlas na trhu my3enek, faktt a nézord.
Clenové respektuji vdechny nézory, podporuji a prosazuji pravo na svobodu slova
aprojevu, které je jasnym verginym zgmem.

Clenové svym jednanim prispivaji ke svobodnému toku piresnych a pravdivych
informaci, ktery je souc¢asti demokracie, nebot’ umoziuje ¢init informovana
rozhodnuiti.

2. Profesionalita — vztahy mezi ¢leny, konflikt zajmi a vztah k tém, které
¢lenové zastupuji

S védomim obtiznosti svého Ukolu se ¢lenoveé zavazuji k nejvySSimu standardu
piesnosti a pravdivosti informovani ve vztahu k verginosti a se zavazkem k tém, které
reprezentuji.
Clenové se zavazuji k jednani vyhradné na zakladé odbornosti, znalosti, zkuSenosti
aexpertizy.
Clenové respektuji konkurenci a konkurenty.
Clenové se zavazuji vyvarovat se konfliktu zami skutecnému nebo potenciondnimu.
Clenové uznévaji pravo na soukromi, a proto chrani davérné a osobni informace.
Clenové nesmgji zneuzivat privilegované nebo divérné informace, které mohou ziskat
od téch, které reprezentuiji.
Clenové se zavazuji vést ty, které reprezentuii, k otevienosti.
Clenové se zavazuji k neustalému vzdélavani se a k budovani davéryhodnosti své
profese.
Clenové svym jednanim pomahaji vytvaret prostiedi divéry mezi jednotlivci,
ingtitucemi, spolky a firmami a pracuji proti snaham rozdélovat ¢i diskriminovat
jednotlivé skupiny spole¢nosti. Clenové jednaji stejné destné s témi, které zatupuii,
jako se zastupci médii, podnikateld, politikt, ob¢ant, zaméstnanci nebo obecné
vergnosti.

3. Nezavislost
Clenové poskytuiji tém, které reprezentuji, objektivni a nezévidé rady nebo sluzby
podle svého nejlepsiho svédomi a odbornosti.

Clenové s svym jednanim uchovavaji integritu a konzistenci jako nezbytnou
podminku daveéryhodnosti.
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PRILOHA PVII: WEBOVE STRANKY MT PRAHA

m.!-' PRAHA:

“!.!-'FHHHHE
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PRILOHA PVIII: OBORY PR CINNOSTi AGENTUR

Nazev obori AC&C AMI B.I.G. Bily Medvéd  Bison & Donath- EMC Ewing Public Fleishman- GClI PRAHA Hauska& [IMPACT PR MediaTrust Ogilvy
Public Communications Public Rose Public ~ Burson- Relations Hillard Partner & Communications Public

Relations Relations Relaions  Masteller Consultancy Relations

Vztahy mezi podnikatelskymi
subj. — Business to Business
Relations X X X X X X X X X X X X X X

Vztahy mezi finanénimi
institucemi — Financial Relations

X X X X X X X X X X X
Vztahy s médii — Media
Relations X X X X X X X X X X X X X X
Vztahy s mistnimi organy —
Community Relations X X X X X X X X X X X X
Vztahy s odbérateli, spotfebiteli
— Consumer Relations X X X X X X X X X X X X X X
Vztahy se zaméstnanci —
Employee Relations X X X X X X X X X X X X X
Direct Marketing, Telemarketing X X X X X
Grafické sluzby — Corporate
design, DTP, Signmaking X X X X X X X X X
Krizové komunikace — Crisis
Communications X X X X X X X X X X X X X X

Konference, véetné tisk.
konferenci — Conference
Services X X X X X X X X X X X X X X
Lobovani — Lobbying

X X X X X X X X X
Marketingové komunikace —
Product PR X X X X X X X X X X X X X X
Mezinarodni vztahy —
International PR X X X X X X X X X
Prezentace, prehlidky, zviastni
akce — Special Events X X X X X X X X X X X X X
Sponzoring — Sponsorship X X X X X X X X X X X X X
Strategické komunikace —
Corporate Communications X X X X X X X X X X X X X X
Internetova komunikace —
Internet Communications X X X X X X X X X X X X
Vydavatelska ¢innost, vyr.
zpravy, ¢asopisy — Editing,
Publishing X X X X X X X X X X X X X
Vystavy, veletrhy — Fairs,
Exhibitions X X X X X X X X X X
Komplexni servis — Full Service X X X X X X X X X X X X X
Media trenink X X X X X X X X X X X X X X
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PRILOHA PIX: ZPRAVODAJ BISON & ROSE NEWS

BINON g

Bison & Rose

V diind
Bizon & Rose
vEnikal sedpdr
k teterizndmae
apofu Reader’s
fhgest Vighen

reklama, public relations, vwzkumy trhu

Preiss ve spotu na jedno pouZiti

Pouhsch devarde-
sl vietin slivy |
wdije na obragoy-
Bach nowy televiend
aprol, kery v Hipu pro Reader's
Diggest Vil rathcel pefisds
Dravial Bawech. Pestatleem bedna
pErib rokin b todi ovidi
dlivibed pouige josdinbasil!
Spoluatorem seenidie jo Vias
cliriy Bysorov, Swrateghc Flan-
ning Direclor Bison & Rose,
e alespoh Sstecni pood-
Jayl jeho obsali: JTenio spot,
um ket svon dfkow | mind-
il pastten nasssenl, pogl-

ROME

%‘r{'t ']':’I' EMAIMY [h jENn

Hyak=y | g

NEWS

10/fijen 2004

je F. A Besber,

Jak na uredniky?

2 bl reklanni
ok ale bk
sy pracemi na dloufimet-
vhindch Dilaech julklr .illll.u..
Kytice, Alamuliror, Kytice,
Erp=af a Bolero. Natodeny
miterthl vhak bude podle
potieh kienta vyudivin jeshis
ke sestilhiin riee stopide pro
reklamni kampand v nikolika
zemich stiedni a vichodni
Expuopy.

Modrozelend
vi vsechno

Jak =0 o fekne anplicky?

Jak se to plée? Co ami

a nesml policle pii silndéng

konirole? Koho vwlat, kdyt

netunguje poditad? Kdo

povadi sprdvng receplt?
Polud s¢ ocltnete

v podobnyeh informadndch

nesnzich, nezoufejie, Rese-

e dionhon cestu soueimiho ni je =nadné -

baiponin a 2ikeaznibem Pangje neprodiend zavo- Bison &

prifeess tFicdicd linky, halicd strofe, lejee Mo rozele- Rose positi

Jamony & pacstn.* Teprve ma nou’ Chd Jelogis : ;

saumolnen koncd s objed b Béta tabo _wfm'

mcaberitor, fini je unileatni telefo- ik

e Alantin Projss nicks fimka SCRk v prasskem

Kery povede slosond. HHG M0 v Joterous- TR,

v i cedorodnd keolly dennd

srvalbie yvdavabel- i o hodin

aivi Reader's prakyiuje prakiicke rady,

Dikgest Vi, Informace o Koz,
Kameramo-

Iean BpuEta

Tfi . pécka” jednala v Hiltonu

V priskim hotehn Hilton se
podcatkem listopada uskuted
il pod zdSton viddy R iy
celostowy summir o Public
Private Parinerships { PPP).

j'l.l-' 0 EUIAInN
wimmn®  Bison £ Rose se podiiad o aplanila
antkant, celospdlondm summite PPP bohaé
eret paospr- Bhmsenoest],

wi- uspofidal jeden £ novich
sraati BT a na g se siicdéji
ministi, politel a odbornict
e vaech kontinenid - plede-
whim e zeml Commonwenli-
b, Mesdisilng zset oupeni i PR
posciprorn testor prostiini widilos-
0, '.C.l]l}-'l.'il.jll.'i E1d e-=||u|,|.|pt H.I'I:
velejidlo o soukyomiho sek-

Jaké akvarijni rybidky
jsou neglepsi?

torn pfi zakcizkach na skvalii-
furvani doprevnd infrastrki-
. adeavotndetvi a vizedisvi,
pievzal Bison & Bose Public
Relations. "Agenturs pii tomio

kterd v minnlosti Hskalka pri
organizact podobonyeh projek-
£, Jtedd s vin i makmoeko-
nomickim problemiim
v Cesle republice & mohs.
venn jefich Petend, o je deba
g ferniferenei Buro Fooum,”
tika Miled Ridieka, Managing
Yariner Bison & Rose
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YV minulych duech spoled.
nost Vieavin indo, kieri
Modrogelenon provoauje,
uzaviela na Likladé vybé.
roveEho flzend spoluprack
& relilannl agenturou
Bisom & Rose Advertising.
Ta pro Modrozelenon pi-
pravila pilotni projekn out-
daorae kampans, ke
odstartuge v nefblisich
dnech, Nogim cilem jo ples
dewsing posilit povidoms
o linee a jejich benefitech
v rimc) pradského regio-
o, uved] Marek Te ek,
Account DHrector
Bison & Rose Advertising
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Ringier vafi noviny v holeSovickém pivovaru

Ringier CR, mejwitd vwdavatel- v apeiln bivalsho holefovicki- & Rose se pii této plileditosti
ahy clin v Cesbe pepauhilice, her pivovarn v Praze. V fjno spmbuaimorsky podilela na
Sehod kooporsiod komunikacd = pove sidlo skomestnd otey-  gavliEmim vwddng dendlu Blesl;,
ejiShuje Bison & Rose, sou- fol it prezidenta sprivmi jako possimba pro bosty
sifedil v letofnim rooe vdech-  mudy Bingier AG Michaela Bin-  navrhila prmi thoek a ko

iy sy tiuly pod Jednu sifecha  ghern a praskeho primdora

—do zhyekonstmovand budovy  Pavla BéEma® Ageswura Bison

~ /f’

Vanoéni trhy
s Bison & Rose

Bison & Rose Public Rela-
thons ug v tiEchio doech
chysta tradiéni éeaki
Viinoee, Prevenla totiz
medidnd zestoapend Seské
spalecnosti Taiko, 4.5,
kterd se letos seala novian
provigovabelem vinoenich
a velikonocmich trhin
v Prage. Agentura pro ni
bude kromé

Rison & Roge  Strotesického ¥ agvjied o liswod, jednotlivich Bison & Rose,
s poradenstvi : =
poditetna omwkd | Copywritera znaji v USA
Priprand komnpletni PR | Tym Bison & Rose Adveriising  shgich pobockich Dimar,
tradifniok sludby | funkel | =e v o roerost] o vimamnos Accoed Advertising
feskifel timkeneaho posiln Sead 2o o MaverMoCann-Erickson,
Vidnoe mluvihe. i Meaek Cani- pone v pesbed Benior Copywriter
5 Mokl cilem g jenz bude v agentirdch Footer, Cone &
e veitie na v aperiude Belding v Bratislavé a Media
Staromestzke a Vackeske pilsobit fako  Action v Prage. N edivma se
némésti to nejlepdi = trad- Senior prresadtl] jakio WspeET antor
e feakdel Yanoe,™ slibaje Caopywrier, omeeptu premicveho kadends-
sf Libwir Vorraba, pledseda Al lvent Fe 200 feny Stetnens & pro-
piedstavensiva Taike, a s Callege of Jedetun povddlinbeons kormmilkace

Jeho firma wezaviela s prads
sl magsaritem smloo-
W R oo soving trhn na
dobu 1 let.

Eldeweshoe mumeumi v Prace -
nejnavEiEvovaRncEl mne-
v Cesaled republice =
crlavilo v #5FH vinam-
T VR ToeT: st bt i
sanostatne Clnnosth. Na
pliprave projekitl spoje-
ngwch = timeo jubileem

sas aldivieé podilela taks
agenmoa Bisom & Rose.
Pripradla nopiiklad spe-
il dvandetisirank oo pi-
lohn tgdenikn Respela pojed-

Ddrek |d0"|'é|'l'lll muzeu

q} 00 i dedich kubtusmim

ohjekteeh, shirkach a poski-

ni Zifdovského muzos

v Prage. _Poskyila Gende-

N T sponst gajimarich

¥ informaci a tiplh, seena.

o mila je se Sieokaim

spekipem Cinnosti

L muzen, s historii Zida

g v feskgeh zemich

didletviin,” wpkestige
koordimdtorkn projekio Denisa
Solialzovi, Aceount Divector

Art, Humamity and Pusiness na

City University Bratislava pilso-
bil v uplynuilych Sylech letech

Jako copywaiter v bratislar-
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e sl supermarketa [ebvita,
Jeho orggindlag lterdani ivorba
vyaka ve dvon shirkbeh distrilbae
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na dosah

Milemici feskgch
filmii u netrpéli-
vé odpotitavali
dny. Ve sthedu

3. prozinoe se ok
v Fraze uskutetnila

ku rediséra Viclwn

lera a navazwict
na tradicd feee
ky¥ch filmo-
vich panmdi

ze ol a TO

let mamilého
stoietl, =6 ode-
hravd ve styla
aieriché

drsné dkoly
Hlavni roli son-
kroandle ofkm”
Fhila Marlowa,
jenE bere sprawedl-
noat do svich
rubio, sl
Tomak Hanik Spo-
letné = mim diviky

a policeinich amyli

kewd, Qldfich Kai-
ser, Jifl Mochibek,
Fawel Liska, Jamo-
slav Thadek, Eva

Hulishowd, Tvan

Trogan a Bahuslaw
Klepl

BISON g ROSE BUIANE

Bison & Rose - reklama, public relations, vyzkumy trhu

Mazany Filip

piedprenicn noveho soior

nazveneho Maozany Filip,

jehm PR komumbac 20i5tje
Bison & Rode, Detektimi pii-
B, inspirovand povidkr
i Kaymonda Chand-

do sveta edsili, nedd
viry, korupes, madek

v dalsich rolich zave-
dost mrj. Vilma itk

1. prosince 2003

Bison & Rose
zastupuje
Bivideon

Bison & Fose pievaalas mechalo
agtoupeni spoletuosts Bivideon, Kteed
= viastnikem majoritniho baliku akeli
Ceskych Radiokomunikad a pat
wrvestitniny foadu CVIL sprovovans
mn Deutsche Bank Agentura pro ni
bude zajistovat

Machoula

predeviim 013 Spalafnost Bivideon se
tegick! por rozhoda tyudit Zhuses
denstvi, media

el nost, kterd mirme

a sluthy teko. | oblost sostuponind
wha miveihe,  filientd pofybujicich se
Spolefnost o kopitdlorém tri
Bavadeou s= MNergim mefhlif am mholem
reabiodla WUt o prepyinit hamunikasni
thubanogti, strategii na rok 2004,

kterd meme

v ablasti zas-
powdni Klienth pahybujicich s na
Eapitilovém trhu Makim nepblitiim
fkolem je vyrrotit komunikadm strate-
#u ma ok 20047 uplesdiup smbs VIS
enind spalupeicee Milod Rifiika.
Managing Fariner Rizon & Fose,

Nokia Academy
podruhé

Mokia vstoupila takd na besked trh

2 nefmodeméiim riktikem echniky
v ablesti mabilnich telefyr - hernt
konzoli MN-Gage, Odbamé profkaleni
aperitoni, distributordi a prodejel
firmny zapestil letos ud podruhé pro-
stted metwim v, Nokia Acadeary
Bigon & Fose, Kterf v sedmi mistech
nspotadal sérii deviti madeetingmych
semindtl. (Cilem bylo pledstavit novy
produkt, pho prodemi strategn, opdr
sob dhetribuee § rozsdhlow marketngs
wou podpory,” shrnul obeah akce
Foman smid, Managing [mrector
Bison & Fose
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Vanoce
s CSOB
Leasingem

Feklamnt podlinks-
vouy predydnodni
kampanl vedencn
proatednictim
webovych stranek

o rozhlasovich spoti
e CSOB Leasing
zafisfuie v pribshn
listopadn Bison &
Rowe. Pod heslem
Fadastnd vinoce =
spaletnosti CSOB
Leasing s skryvi
nabidka k ndkupn
nowyoh aurtomobild
uk od mesitnich
spldiek 2500 kooun
- vietné povinného
rufeni a havariniho
pajiiténi,

Bystrov ziistava u strategie |

Ma konci Hjna se byvali &éfredakior
tydeniku Stratege Viadimir Bystooy
oficidlng rogloutil ge s kolegy

a oud listopado uk v Hison & Rose
phevzal pozici Strategic Planning
Darector. JFo thech etech s tak
viastne vrachn K préd v marketingowe
komunikac, klerou jsem dofasnd
lovtili Strategin apustil - 3 navic do

WP trech letech se tak
whastaé trochor & prool

U marketingord hormnikoc,
kterou jsem docasné feli
Strategil opusil - o nowc
oo tFmu spofupracoiniil,
v ndmf jsem se v2dy ot
dobre. Myslim, Z¢ bombing- -
o huFerostl 2 plsoberi
i agentufe, mediich i no
stranéd Mienta je pro mia
ot profest idedlni. =

tymu spolupracovnikil, v némd jsem
se widy cital dobre. Myslim, fe kombe
e thudenosti £ plsobeni v agentn
te, médiich | na stran® klenta jp pmo
mon novou profesi fdedlnd,” meedl
Viadimir Bystrov po svém ndstupu

K teho dkobim ed pach strategicke
plimovint o také internd veddldwing

v ramel slcupiny Bison & Fose

Velice aspésné klice

P Beati tidnech wanrdiohla masivni
Eotmanikatni kampan, ke Bieon &
Fose pod nizvem Kby plin maliza-
val peo CSOB, ZHemes & ¥ jejimm pribe
tin sexndmil g & podminkani pro
vy hodn# & zhodaoceni sepch pendz ale
rapoph == tnké do Hey o dve mikosy
Baran, WV toanltee abdobd vpudiln sluteh
{508 zhruha 30 000 1idi, = nichE
naproats vitiana taks wicile nektery

r mabizenich produktd bamky nebo
[#jich desfindch spoleinost = nejdashé
shavebni spofeni a penzijind phpojitind.

Y

Nohiledem
& poméru
neibiadit -
pané ajfe
oyslechi jde

o jedi £ nefis-
péindisich ban-
hovnich hampa-
ai o Klitows
plein je il
rom toho, fa
btk 5 mcdion
rd_mfmilwﬂ
et
mmaoveho mar-
hetingu updobt
i posdit st
potici ot "

Hra o 2 mlioey = Blicovym plinem ut
sice shonbiles, ale wmkitn shdba pm
spriv medimngeh financi @ stile dar
ma dostupre na véech pobolkich
CH0B. Valledem k poméru nakladh
kampant a jeich wsledkh jde o pdm
2 rwjiispkEndjtich bankommich kampani
mk Klitoy plin je dilkazem {oho, te
banky s moteow relativid levie metods-
ae masvélo madketingu vydobyt

a posilit seon pozici na trh,® zhodnotl
Eompan Milog Bigsckn, Managing Fart
ner Bison & Rose.
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( Vybirame z diskuse ) vice...

Materialy a realizaéni firmy

Antl: Myskm s, 2o v 20padnl Evropd @
datailnl vistup lafngtil,. Adkaliv 48 lam
tahy toli e canu, g tam viecko posazeno
o patmo wipd | v 18ch financich,

Valangl Firmy [sou Ualaend do foha, be adbivag tamer jake-
koliv finance, jakyikcoliv temmin a jdou do staveb, kiard by ss
v dlandm ohdabi wibes nemdly stwat,

Novotisi: Z keaitniho rateridlu <o nekvalitn] mdde stat tm,
jakym Zpuscteem e 9 nim zachazl

Satny: ¥ republice pracuje spousta lidl za Slovenska
a 2 Ukrajiny, kel nejsou and vyudeni v oboru. Medkém, e
pracujl paing, ale mermajl v sobé potfebné zaklady, lakie
dochézi kb naprosto védomému parugovind technologickych
zhsad.

Wh: Co by mohll uddal vyrobei? Moind otevems novy
husiness & za penize budeme o stavhd rozhodovat sami,

Viatang: Tok potom byeh vas poprsll, abyahom tute shetbu
naddlali zadarmo.

Cerlifikace

Hruska: Hdykolky jgem ale za nak Ermu
délal cedifkaci, tak mnd 1o plpadio jako
néco dlensho.

Al Vdindimw 2a Lo kaddy ok hromady pendz. Alveh byl
upfimny, tak mam pod, 2o 2kuBebry namajl vilbes jasna,
Ik By maly postupaval. Jeem Mubocs pleswadiany o tom,
ie bo vilbec nami hlavu a patu

8tatnl sprava

Noweina: Mam pocit, ie stavebni Ufad je
2k momsnidling od toho, aby cely proces
zdriel a aby pak lidé doatali ulaté meitko,

Valang! 2 hediska zdkora je 1o viechno vyledend a @ 1o
v pofddiu

Hruska: Daldm kontrolnim irstlutem je plece kolaudacs,
ktem ma svi pravidia a méla by vwiadovat | provéioval plea-
nu realizaci projektu. Pfiznam 84 ala, 38 nezném z viaami
zhuderost plipad, kdy by se néjakd stavba nezkolaudovala.

Fofadatal

agantra Bison & Rose
spalelnd s redakel Sasoplsy
Materialy pro stabil

(e e Marak Dudak
ek dudak@blsonrose oz

PRILOHA P X: STAVEBNI DIALOG BISON & ROSE

Wik O jadnu vic by so stil mohl ¢o najdiive postarat, - 2ff-
dit spaletnou databar pro viechry Olasiniky stawabnibo
flzend.

Andl:  Kdyby tam ot sholetnd ssddli kompetenini lids,
ktedfi by s@ touto problamatikou zabyvall, ek by sa wiichn,
ktefi na stavebni Ufad vstupuil, musali polt hodeem, zda
miaj vie v poffbdiu.

Hnuska: Jostlite vine, jak 1o na slavebnich ufadech chodi
v snutasné dobd, mam obavu, fs pfevezma-li na sebe stit
Joitd funkel Kontrolorn, tak o zase jen 2wydl poded
Enyrobrabi

Satog: V nibderych statech pdsabl v, sle-
vabni polic, To j@ institut, Koy - of jeem
nepfited byrokracio - bych asi piivital,
protode @ 1o achrana spatfabitels

Investor

Vik: brwestor =i skutefnd v mnoha pfipadech stavebni
problémy zavibupe svn prolode v, Be dostare nahradu.
Sice ji doslane nepravem, Bla plasto.

Vetangl: invastor poditd naklady na projakt
a na stavbu, ale 5 lechaickym dodonem
jeha stavky, kbery jo témaF nejdiledidjs,
& hlavu pAlE neldms, Fadi, Poa Badol
stavét Poléci neto Ukrainci, ale w2 ne t2,
kdn je buds kontrodovat

Wik Vibec by nebylo momé, koyby edistoval senam
povinagch Sinnosti, kled technicky dozor musi na domé
wykenat

Projektanti

Salny: Wektell individugni projektanti poutivajl stk wdo-
maati, kierd ziskall taba pfed Hiceti ety a kieré konkrétne
aplikoval maposledy prod patndct ky,

Vik: Co se tpda normateorby, jo t0 spdd
cheos nai cokoliv systematickeého. Vibac
sa macivim, be projektarti nommy neznag,
protode nemajl prosts Sanci.

Meédia

Noveind: V' lasopisech, o pledevim v tioh odbommych,
By nemily bt lenom reklamy A neklamni Elanky

Satny: Mékdy |2 teba zapomenaul na W mEns 8 snast ss
propagovat najsprdvrels] fadani.

Antonn Gottwald
antzningotwald@springermadiace

"\_
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PRILOHA P XI: WEBOVE STRANKY AGENTUR

e IR ORI e ko kel (e ne
aprne adece ACAC Public Relaks
patil el nepdtl B nemuSendis PR
Ageniury v Cosiod repubicR. Mag e sy
ui facu B wacfal  nadnaodni
spolefnost [ako Voliswagen, neEisi
mrapsly wnthes aunmebil Lwcam
Ehanens, mobiinl operdios  T-Wasie,
porsdEngks 0l 01 KPw,
najgingEd Cashéd banke CI0E b
wudauci m produrend pnoumcli
Wi chr iy

Chests whdibd, oo 28 skl T8 nadin
kefen “Cn DRI ok, T

vahigial

Pz Clen ASD ikwe Pl ookl one Agorlr

T g | v Rala T Am 0 = i
Tkl hality CHS

WITEFTEE LR

LR R S e T A
Anentura ACEC Puldic R alalors Zmseds ow gidina
ol ji najdele na adrese Heleny Waliiowne 3, 169 10
Praha b, (mips

Frawm sl ey Vol swaien Inagam

Exkhohnl  chatloinilc prpeaaamy nasli  aganduncu
plinagi novinky ¢ snile  refetdl | ewopske
Automabiliy 8 &aaumshs da18icn 2ajim sl dhge)

i VLI iphiln mive Saidi AL
Hujsn Hadde most 8 wsfemd hiading Vs iy
walifkern nen ey vweden! nmlnn Al AR Ten
el er S0 hongla premeda _ fac

Blioputet Bareihimns & Suw b= lmi piocsela i
Dieuhod e 59 podiEne na vues PR proksnndk
s Vol Shmle elonom ke v Prase. (g
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akdadi nformace

Informace o firmé
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el - Ve - ahuly - Fakowd 2peiivy - konted - uddlcali - engllah 1]

CLEW ANDCIACE| HRTH

B HILEEROWLTON

didic s urrsbiuge budaval, ovllvdroesl @ etrboesl

e s o et e o e

BILY MEDVED PUBLIC RELATIONS s

tlan Asociace Public Relations Agenlur { APRA )
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PRILOHA PXII: HLAVICKOVY PAPIR MT PRAHA

.h’T FRAHA spol, 500, | Ma Dradedach 100773, 180000 Praha & 1ol 622 862 494 | e-mail. mlprahad@miprana.cz
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PRILOHA P XIIl: DIRECT MAIL

Zvidavost je pramenem komunikace.

www.mtpraha.cz

.h’T FRAHA spol, 500, | Ma Dradedach 100773, 180000 Praha & 1ol 622 862 494 | e-mail. mlprahad@miprana.cz
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PRILOHA P XIV: PROGRAM EVENT AKCE

PROGRAM

17.00-18.00 Seminar — prednéskovy blok
welcome drink, privitdni hosti moderdorem, Gvodni sovo majitele,
piedstaveni prednéSgjicich, 3 odborné referéty prednasgjicich (v rozsahu
cca 15 min/jeden), podékovani a ukonceni semindie, coffee break
(kuloérni diskuze s obcerstvenim)

18.30-19.00 Mdodni piehlidka

s komentérem moderétora, predstaveni navrharky/navrhéie
19.00-21.00 Raut s hudebnim doprovodem

upeviiovéni vztahi sklienty, ziskavéni kontakta, piedjednani moZnych

partnerstvi
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