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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	x
	
	

	Praktické zkušenosti
	
	x
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	x
	
	

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	
	
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	x
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	x
	
	
	

	Samostatnost při zpracování
	x
	
	
	

	Metodologická kvalita postupu 
	x
	
	
	

	Úroveň teoretické části 
	x
	
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	x
	
	
	

	Úroveň analytické části 
	x
	
	
	

	Adekvátnost použitých metod
	x
	
	
	

	Úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	x
	
	
	

	Jazyková úroveň práce 
	x
	
	
	

	Formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	Přehled literatury (rozsah, kvalita)
	x
	
	
	

	Jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	
	x
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Studentka Michaele Papežová přistoupila k tématu práce systémově, využila dostupný teoretický potenciál, který dokázala soustředěně a správně uplatnit v části teorie, tak v praktické části práce. Téma zpracovávala studentka zcela samostatně, přesto však dílčí otázky odborně, aktivně a kvalifikovaně konzultovala s vedoucím práce. Ten také hodnotí schopnost studentky vystihnout v analýze a v praktické části BP klíčové prostředky a formy propagace obou veletrhů, zevrubně je posoudit a vyvodit z nich odpovídající závěry a doporučení pro budoucí komunikaci obou veletržních projektů. Vedoucí práce považuje práci za výbornou a také ji tak hodnotí.

Pro obhajobu bakalářské práce doporučuji, aby studentka blíže osvětlila vztah mezi podnikovou identitou Veletrhů Brno, a.s., a identitou jejího veletržního produktu Styl, Kabo.
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       podpis vedoucího BP

Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě
	E - dostatečně
	F - nedostatečně


xe "úèinnost"Účinnost public relations

	Jak je to s měřitelností výsledků v  PR? Měření image. Procesní kontrola činnosti PR. Důležitost zpětné vazby. Postupy a příklady měření účinnosti public relations. Má výzkum účinnosti public relations své limity? 


13.1 Rozměry účinnosti PR

xe "úèinnost"Účinnost public relations je posledním prvkem v procesu této komunikační aktivity. Nutno dodat, že účinnost PR je podobně jako v reklamě prvkem velmi problematickým. Také tam nebo v jiných formách marketingových komunikací se setkáváme s jasnými důkazy, jak efektivnost těchto činností závisí na dokonalém formulování cílů, na adekvátním kreativním zpracování komunikovaného sdělení a na pečlivé volbě efektivních komunikačních kanálů. 

Vyjadřování účinnosti aktivit public relations se v praxi většinou měří rozsahem a kvalitou realizované mediální publicity. Je to logické. xe "Brauer, G."Brauer uvádí: „Mnoho organizací registruje, co o nich napíše tisk. V ohlasech se přece odráží veřejné mínění. Proto je to správné, zde dosáhla práce s veřejností s největší jistotou svého cíle.“ 
 Nicméně je jasné, že tisk, rozhlas, televize a také internet jsou sice podstatnými, avšak vůbec ne jedinými prameny, z nichž se vytvářejí znalosti a mínění veřejnosti. Proto by měla ta organizace, která seriozně dbá na svoji pověst, zjišťovat pravidelně a komplexně úroveň faktorů svého image. 

Příklad

Rhodos – česká cena za image. Hlavním cílem na výzkumu založené soutěži je ohodnotit  image společností z vybraných oborů výroby a služeb a poté sestavit žebříček tří nejlepších firem v daném oboru podnikání. Odměněna je jen firma na prvním místě. Image firem hodnotí top manažeři, kteří tvoří reprezentativní vzorek manažerů v České republice. Jejich společnosti, které jsou do dotazování zařazeny, jsou vybírány z databáze firem se sídlem v celé České republice. Výběr zohledňuje strukturu firem v Česku podle regionu, odvětví a velikosti firmy. Kritériem pro výběr cílové osoby z dané firmy je pak její pozice ve společnosti. Mediální partnerství nad soutěží převzalo vydavatelství Mladá fronta, ekonomický deník E15 a odborné časopisy Strategie a Marketing Magazine. V jednotlivých kategoriích získaly cenu za image společnosti  Komerční banka, Telefonica O2, Škoda Auto, Česká pojišťovna, Shell, Sony, Nokia, Skanska, ČSA a Čedok (Strategie, 08/2009, str.8).
Při posuzování problému účinnosti a vyhodnocení – evaluation – PR není ale možné opominout, na čem všem zásadně závisí účinnost realizovaných aktivit a kampaní PR. Odborníci z praxe vědí, že kvalita PR a jejich konečný úspěch souvisí s plánem a   se zvolenou strategií. Vytvoření dobrého plánu se musí vyhnout mnohým nebezpečím – počínaje špatně nastavenými cíli, přes nevhodně zvolenou cílovou skupinu, až po nesprávně vybrané prostředky a formy PR nebo dokonce nedokonale zpracovaná či definovaná témata a obsah. Každý špatně zvolený krok v komunikační strategii vyvolá obvykle deficit na konečném úspěchu public relations. Přitom každý plán kampaní a aktivit PR je jiný, musí být ušit na míru daným komunikačním záměrům. Již pouhá příprava koncepce nebo plánu spočívá na brífinku uvnitř organizace (útvar PR – vedení) a rovněž na komunikaci s případnými dodavateli služeb, zejména agenturami PR. Také vyhodnocování dat je ve fázi přípravy plánu důležitým elementem. Samo zpracování plánu postupuje podle jednotlivých kroků, a to přinejmenším ve čtyřech fázích: stanovení xe "cíle:– stanovení"cílů, xe "segmentace"segmentace cílových skupin, formulace sdělení a strategické nasazení prostředků a forem PR. Pak se zpracovává v operativní rovině plán vlastní realizace, který konkrétně stanoví harmonogram nasazení jednotlivých prostředků a forem. Přitom se bere vždy ohled na to, zda tato opatření respektují strategické cíle, obsah, rozpočet, čas a komunikační kanály plánované PR aktivity nebo kampaně. V celém průběhu přípravy a vlastní realizace PR je důležitá kvalitativní kontrola plánovaných činností. Mívá různé formy: obvykle kontroluje činnosti řídící pracovník útvaru PR či odpovědný pracovník agentury PR. Často jsou ke kontrole přizvání další spolupracovníci nebo členové realizačních týmů, někdy se volí standardizované kontrolní postupy.

	xe "procesní kontrola"Procesní kontrola činností PR



	xe "strategie:– kampanì"Strategie kampaně


	 Operativní opatření



	–
Opírá se strategie o brífink?

–
Vzaly se v úvahu všechny připomínky z brífinků?

–
Je jasně popsaná výchozí situace z komunikativního hlediska?

–
Dají se strategická doporučení nějak doložit (vědecky, prakticky)?

–
Jsou sdělení kampaně úplná a neodporují si?

–
Jsou cíle časově stanoveny a dají se ověřit?


	–
Je v pořádku právní rámec?

–
Jsou navrhovaná opatření vhodná a dají se sdělení přiměřeně komunikovat?

–
Dosáhnou všechny prostředky a formy k cílovým skupinám?

–
Bere se ohled na psychologicko-komunikační zásady?

–
Mají všechna opatření dostatečný kreativní potenciál?

–
Dají se všechna opatření uskutečnit v rámci stanoveného rozpočtu?


Obr. 13.1 Procesní postup kontroly plánovaných činností PR

Při správné realizaci PR kampaně, ve které byly vytyčeny konkrétní cíle, má měřitelnost jasnou povahu. Uskutečněná kampaň mívá za úkol změnit určitou charakteristiku. Tato charakteristika tvoří ve složitém obraze image jen dílčí prvek. Proto se chápe účinnost public relations jako skutečný rozdíl mezi vstupními hodnotami stanoveného cíle a výsledkem jeho naplnění po skončení kampaně. Pokud tato hodnota nedosáhla plánované veličiny, je potřeba zjistit, ve které části – strategické či operativní – došlo ke špatnému řešení. Takové situace nastávají, protože se mění v přípravě a realizaci komunikace různé okolnosti postavení firmy na trhu nebo instituce ve veřejnosti. Případně se změní situace v cílových skupinách. Pak reaguje subjekt PR tím, že zcela reviduje základní strategické cíle komunikace, nebo provede změny v oblasti realizovaných opatření.

13.2 Postupy, jak změřit účinnost PR v praxi

xe "úèinnost"Účinnost press relations

Pro zpětnou vazbu celé činnosti press relations je důležité vyhodnocení zveřejněné publicity. V této části můžeme zcela prakticky zhodnotit, do jaké míry byly naše press relations úspěšné a efektivní. K získání všech publikovaných informací je nejprve zapotřebí soustředit zdroje zveřejněné publicity. Mnohde bude stačit jen monitorování tisku pracovníkem subjektu. V organizacích s mezinárodní, celostátní nebo i regionální působností nebo v organizacích, jejichž produkty nebo činnost zasahují šíře do veřejnosti, se publicita sleduje obvykle podrobně. V našich poměrech existují agentury zabývající se monitoringem tisku a dalších médií. Např. xe "Monitoring Newton"monitoring společnosti Newton Media sleduje vedle novin a hlavních časopisů i hlavní elektronická média. Monitorující agentury dodávají dnes výtahy z publicity elektronicky, takže zadavatelé mohou mít přehled prakticky hned zrána. Pokud máme v souboru našich médií specializovaně zaměřené redakce, které monitoringy nesledují, je potřeba hledat další způsoby získání zveřejněné publicity. Základní možnost je ta, že redakce nebo novináři sami publicitu poskytnou. 

xe "vyhodnocení"Vyhodnocení publicity spočívá ve zjišťování kvantity a kvality publikovaných materiálů. Její množství se třídí podle počtu materiálů (např. zpráv, článků, zmínek, minut odvysílaných pořadů) a podle jejich rozsahu (v počtu slov, případně plochy příspěvku). Kvalita publikovaných materiálů se vyhodnocuje podle témat, příznivých i nepříznivých hodnocení, event. se řídí ještě jinými kritérii. 

Měřením účinnosti xe "press relations"press relations získáváme argumenty o odvedené práci, ale zejména zpětnou vazbu k tomu, jak je nutno budoucí press relations zkorigovat a nově nastavit.

Příklad

Německá veletržní správa Messe Düssledorf  sleduje v ČR mediální publicitu již deset let. Předmětem výzkumu jsou výstupy publicity korporátní a produktové povahy. Publicitu dodává agentura Monitoring Newton. Výzkum sleduje veškeré zveřejněné informace z médií, které se člení na regionální a nadregionální tisk, odborný tisk, jiné časopisy, veřejně právní televizi a veřejně právní rozhlas, soukromé televizní stanice a rádia a na publicitu zpravodajských agentur. Jednotlivé informace se třídí podle rozsahu a podrobně se anotuje jejich obsah. Čtvrtletní a roční zprávy umožňují tomuto podniku sledovat výsledky svých press relations v Česku a korigovat zde mediální opatření na následujícíobdobí.                                                                                                                                   Česká firma působící v IT se zabývá analýzou publicity v českých médiích především s ohledem na konkurenční subjekty a na komparaci svých a jejich mediálních výstupů. Cílem je, aby publicita této firmy byla přiměřená mediální aktivitě konkurence. Hlavními parametry výzkumu je podrobné sledování a indexové hodnocení dosažené publicity v odborném tisku a v online médiích. Výzkum sleduje četnost zpracovaných a poskytnutých prostředků press relations médiím, počet tzv. mediálních zásahů, četnost a kvalitu publicity rozložené do tzv. primárních a sekundárních médií. Vyhodnocuje celkovou medializaci a navrhuje opatření pro další rok.   

   Praktická kontrola účinnosti aktivit xe "public relations"public relations se ovšem může odehrát na různých úrovních komunikačního procesu. Například jen samo mediální sdělení nezajišťuje, že je veřejnost vnímala a že mu porozuměla, nebo dokonce změnila na jeho základě svůj názor či své chování. Proto se musí pro stanovení měřitelnosti PR určit, co se bude měřit. Může to být například xe "mediální:– ohlas"mediální ohlas, účinek ve xe "vnímání komunikace PR"vnímání komunikace PR ve veřejnosti, xe "úèinky na postoje"účinky na postoje, názory a chování nebo např. účinky, které se mají díky PR projevit v samotné firmě či organizaci atd. K analýze účinnosti se nabízejí různé výzkumné nástroje, které reflektují cíle, cílové skupiny a realizovaná opatření. Patří k nim zejména kvalitativní a kvantitativní metody výzkumu, mj. hloubkové interview, interview s experty, průzkumy veřejného mínění a již zmíněná analýza publicity v médiích.

     V posledních letech dostaly public relations do vínku velmi účinný, dostupný a efektivní nástroj k měření své účinnosti. Je jím internet. Nejen agentury, ale také různé organizace stále více využívají pro sběr dat internetových panelů. Při internetovém výzkumu se nasazují jak kvantitativní, tak kvalitativní metody internetového výzkumu. „Internetové dotazování se hodí tam, kde je cílová skupina výzkumu v internetové populaci dostatečně zastoupena. Jde tedy o mladé lidi nebo B2B výzkumy“. 
Výzkumné agentury deklarují, že kvalita výzkumu by měla vycházet ze schválených standardů české výzkumné asociace SIMAR. Tato se snaží upozorňovat klienty na hledisko kvality výzkumu, která nejde nahradit nižší cenou.
V současném údobí hospodářské recese a globalizace je zřejmé, že komunikační plány a koncepce organizací by měly podléhat permanentnímu řízení a přizpůsobování realitě. Pokud se dokáží pracovníci z public relations tomuto trendu podřídit, budou mít PR uskutečňované v tandemu s vysokou profesionalitou tvůrců, mediálních a komunikačních odborníků větší šance uspět.

13.3 Příklad měření xe "úèinnost:– mìøení"účinnosti PR kampaně

Uveďme pro měření účinnosti PR kampaní následující příklad: Zdravotnická organizace požadovala kampaň, která by upozornila mládež na škodlivost kouření. Jako nezisková organizace měla příliš malý rozpočet, a proto se rozhodla spolehnout se jen na kampaň public relations. Stanovila si následující cíle:


Zvýšit mezi mládeží povědomí o škodlivosti kouření.


Odradit děti od experimentování s cigaretami.


Přesvědčit mladé kuřáky, aby přestali kouřit.
Výchozí situace, cílové skupiny

Z průzkumů vyplynulo, že děti začínají kouřit pod tlakem svých vrstevníků, protože považují kouření za „správné“, a také vinou značné nedisciplinovanosti rodičů. Předchozí kampaně zaměřené na mládež měly dobré výsledky, ale vysoké procento mladých kuřáků se během dvou měsíců ke zlozvyku vrátilo.

Zjevnou hlavní skupinou byli mladí kuřáci. Současně však byli důležití všichni, kteří na ně měli výrazný vliv.

Sdělení kampaně

Mladí kuřáci: Upozorňovat je na vše, co je omezí, pokud budou kouřit (vliv na vztahy různého druhu, sportovní výkony aj.).

Rodiče: Klást jim na srdce důsledky dlouhodobého kouření na mládež.

Potenciální kuřáci a vrstevníci mladých kuřáků: Změnit jejich názor, že kouření dodává autoritu.

Ovlivňující cílové skupiny (učitelé, vedoucí zájmových sdružení, zdravotníci, „idoly“ představující vzory chování apod.): Seznámit je se všemi nástroji a sděleními kampaně, aby se prosadilo jednotné vyznění a co největší účinnost kampaně.

Požadované účinky

Mladí kuřáci: Vědět o sděleních z kampaně a přestat kouřit v době, kterou si stanoví jedinci jako „osobní cíl“. Podle výsledků předcházejících kampaní byl stanoven kvantifikovaný cíl: 5000 mladých kuřáků by mělo přestat kouřit a nevrátit se ke kouření ani po třech měsících.

Rodiče: Měli by získat povědomí o kampani, být ochotni mluvit o kouření v rámci rodiny a sledovat dodržení závazku a časového horizontu nekouření dětí.

Potenciální kuřáci a vrstevníci mladých kuřáků: Získat povědomí o kampani a být ochotni podpořit své kamarády, kteří se rozhodli přestat kouřit (a sami odolat pokušení kouřit).

Ovlivňující cílové skupiny: Získat povědomí o kampani a skutečně používat podpůrné materiály.

xe "harmonogram"Harmonogram a měření kampaně

S ohledem na omezené finanční prostředky bylo rozhodnuto, že se měření účinnosti kampaně uskuteční pouze ve dvou intervalech: v době zahájení kampaně (zjištění stávajícího povědomí) a o tři měsíce později (změny chování). Kampaň byla tříměsíční.

Měření směřovalo do dvou oblastí:


na povědomí o kampani a na změnu chování u dětských kuřáků;


na hodnocení médií.
Měření účinnosti proběhlo před kampaní a po ní. Uskutečnily se skupinové rozhovory se smíšenými skupinami kuřáků i nekuřáků, kteří hodnotili účinnost sdělení a nástrojů kampaně a jejich schopnost přesvědčit mladé kuřáky, aby přestali kouřit. V rámci těchto skupin se rovněž měřilo, do jaké míry se skutečná reakce vrstevníků, rodičů a ostatních ovlivňujících skupin blížila požadované reakci a nakolik ovlivnila myšlení mladých kuřáků.

Reprezentační vzorek dětské populace vyčíslil kvantifikovanou účinnost kampaně stanovenou cílem 5000 kuřáků abstinujících nepřetržitě ještě po třech měsících. Dotazník také zjišťoval specifické otázky ověřující názory potenciálních kuřáků (nekuřáků, jejichž přátelé kouří).

Mediální hodnocení se týkalo oblíbených novin, místního rozhlasu a časopisů pro mládež. Hodnocení se zaměřilo především na:


stupeň, do jakého média pochopila určitá sdělení kampaně;


určení novinářů, kteří by kampaň podpořili v rámci svých dalších aktivit. 
 
Za relativně „mladou“ techniku měření účinnosti public relations můžeme považovat tzv. xe "benchmarking"benchmark (orientační bádání), který může být klíčem k hodnocení s pohledem na budoucnost. Například benchmark dokáže vyhodnotit aktivity public relations ve srovnání s jinými útvary organizace, s průměrem v daném odvětví průmyslu nebo s organizacemi, které mají nejlepší PR v oboru. Avšak ani tato metoda není samospasitelná: „Každá firma je svým způsobem jedinečná a vůbec nemusí být vhodná k tomu, aby se musela učit od druhých“, tvrdí Alfred Kieser, profesor podnikového hospodářství z Mannheimu (brand eins 11/2006, str. 96).
13.4 Limity výzkumů při ověřování účinnosti PR

Odborníci z oblasti public relations poukazují na některé problémy, které může přinášet zkoumání účinnosti PR. Zejména se zmiňují o nebezpečí zkreslení výsledků, které bývají důsledkem mlhavé informovanosti veřejnosti o předmětech veřejného zájmu. Jindy zase selhávají hodnotící stupnice jednotlivých proměnných výzkumů, ačkoliv mohou být zpracovány s velkou pečlivostí a erudicí. Nebo výzkum ovlivní zjednodušené průzkumné procedury, ne-li vyloženě manipulované odpovědi nebo účelový výběr určitých odpovědí. Přesto je však nesporné, že výzkum PR dokázal vyprodukovat ohromné množství hodnověrných údajů, a že přes všechny problémy nezbývá než výzkum účinnosti PR aplikovat a získávat tak od něj informace o výsledcích realizovaných public relations.
Nicméně lze souhlasit s určitou opatrností před přílišným optimismem, který výzkum účinnosti přinesl do PR. Úvahy o oceňování a hodnocení public relations s sebou mohou nést nebezpečí kontraproduktivity. Poukazuje se také na to, že se objevuje vylučování neměřitelných činností - jako např. fungování rad, zabránění vzniku chyb, uplatnění nepoužitých myšlenek a metod do souboru nejhodnotnějších činností PR. Výzkumné studie jsou nejhodnotnější tehdy, když hledají a ověřují hranice problematiky. Sotva však, když prezentují podrobné návody nebo dokonce předkládají podrobné topografie vztahů s vnějším okolím. 
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