STVO
Wiy
S
-
a

* X %
* *
* *
* *
- o

° )
Yistyi RO

Prace s medil
VvV cestovnim ruchu

Petr Fomenko

Ing.Radek Pazout

RDM s.r.o.

* Valcharska 39
IOl 614 00 Brno
ISTIAGSLTIIE info@rdmbrno.cz
W ENEEG e www.rdmbrno.cz

Realizator * %

~rento vzalavaci program je financovan Evropskym socialnindfem a statnim rozptem
Ceske republiky v ramci projektu Informace v cestomuchu.”

Brno, tijen 2006



OB S AH ..t ———— e — e te et aaaaaa————————. 2
1. MARKETING CESTOVNIHO RUCHU .....cocoiiiiiee et 3
1.1. Vymezeni cestovniho ruchu jako specifickéhoro............................... 3
1.2. Marketing cestovniho ruchu a jeho specifika.............cccoooevvviiiiiinnnnnnn, 4
1.3. Definice destinace a marketing destinace...........ccccceeevvievvveiiiiiine e, 5
1.4. Kooperace V deStNACI.........cuuuuuu it eee e 7
1.5. Jak diat (Cinnou podporu cestovnNimu ruchu ........cccoeeeeeeeeeeeevivinnnnnnns 8
1.6. Je cestovni ruch Ztk@va ZAleZitOSt?.......covvvvveieeeiiiiiiceeeeeeee 8
2. POIMY V KOMUNIKACI AREKLAM  E ..o 9
2.1. Zasady efektivni komunikace a tvorb&lanli.............cccceeeveeeiieeniiinnnnn. 9
2.2. Komunikace, reklama, publicita............ccccoooeriiiiiiiiiii e, 10
2.3. Pojmy v komunikaci, PR a Medialni PracCi e .eveeererrreniiiiiiieeeeeeenn 11
2.4. Pravidla pro pouziti nastéokomunikace .........cccoeeevviiiiiieieiiiiiii e, 11
2.5. Meteni efektivity komunikace, indexy GRP, CPT....ccccccceeiiieiiiinnnnnn, 12
2.6. Zn&ka v cestovNim rUCHU ..........uiiiiii e 15
2.7. KrizOVA KOMUNIKACE .....ccviiiiiiieie ettt 17
T Y 1= SR 18
3.1. Media relations a jak vybrat vhodné médium.................ccccevvvvnnnnnn 18
3.2. Komunik&ni kapacita médii, odliSnosti ............covvecceeeeiiiieeeeeeen, 19
3.3. Charakteristika jednotlivych médii a mediédnformafi ...................... 19
3.4. inek médii, vyhodnocovani vyuziti médii a kampani................... 36
3.5. Vzorce pro vypity zakladnich medialnich ukazatel......................... 37
3.5. Rehled médii a jejich vyuzitelnost v cestovnim ruchu..................... 42
4. VYUZITI MEDI A KOMUNIKA  CNIPLANY ...oooiiiiiciiiceeeee, 43
4.1, KOMUNIKENT NASITOJE ..evvvvveiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e mmmmme e e e e eeeeeeeeeeeeeesennnnnnnnnns 43
4.2. Zasady sestaveni KomuriRE0 planu .............ccoevvveiiiiiiviiii e 44
4.3. Volba média a formy SENi............euvviiiiiiiiiiiiiii e 45
4.4. Medialni kampg na&asovani a taktika.............cccceeeeeeiiiiiccmeeeeeee, 45
5. PUBLIC RELATIONS ....oiiiiiiiiiiiieeee ettt a e e e e e 46
5.1. Vymezeni PR KOMUNIKACE........ccceiiieemmmmciiieeee e 46
5.2. Obecné zasady PR komunikace.........cmeeeeeeeeeeeeiieeeeeeeennnnnnnnnnn 47
5.3. Parametry hodnoceni PR Prace........oooeceeeeiviviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee, 49
5.4. PR audit OrganiZace ............uuiiiieeemmeeeeeeeiiiiis e e e e e eeataie e e e e e eeeannmnas 50
6. VYSTUPOVANI V MEDICH ....cooviiiiiiiieisieieeee e 51
6.1. Zasady efektivni komunikace s Medii ....cccooevvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeen. 51



6.2. Analyza cile a navrh medialniho vystoupeni...........cccoceeeeiiiiiiiineenenn. 52

6.3. Zasady pro efektivni organizaci tiskoveé koafge ..................cccovvnnnnnnn. 54
6.4. Tiskové a mluveneé zpravy — tipy a pravidla.......cccccoeeeeeeeeeeeiiinnnn. 56
6.4. VYSTUPOVANT V TV .ot e e e e e e e e e e e e e e e e ansnnes 60
6.5. Medialni trénink.............ooorriiii e 60
7. PRAXE — RRIKLADY A ROZBORY KAMPANI......c.ccoeiriieeiieier e, 61
7.1. Riklady kampani a medializacCi..............ooecccceeeeeeeviiiiccecce e 61
7.2. Praktickeé pklady efektivnich kampani..................vcmmmmeeeeeevveeeeennne, 65
7.3. PraktiCKE C¥IBNI......cooeeeeeeeeiice e e e e e e e e e e 69
8. LINKY A ODKAZY ..ottt tsmivrneeeennnaaeaaaeeaeenn e e nnsssnnnnnn O,
8.1 MedialNi SIOVNIK ....uuuiiiiiei i 70
8.2 Odkazy na infornt@i ZAroj@.........uuuiieeiiieieee e eee e 80
8.3 Dopordena literatura a vathvaci média...........cccoeeeeeveiiiiiiiieeeeennn... 80
8.4 SezNamMlON .....ueeiiii i - 82

1. MARKETING CESTOVNIHO RUCHU
1.1. Vymezeni cestovniho ruchu jako specifickéhdooru



Cestovni ruch z@ml byt vniman jako samostatny obor v dplkdy obrat v sm
pusobicich sloZzek zal dotahovat ekonomicky traghi obory - zemdélstvi, perzonmenstvi a
pramysl. AZ na vyjimky se stal ekonomicky atraktivrorkoditou v dob, kdy diferenciace
lidské ¢innosti umoznila vznik obchodu a s nim spojenéltsioza&ni.

Na pikladu obchodnich cest a namich gistavi Ize deklarovat, nakolik #h jiz napr. ve

staro¥ku rozvoj cestovniho - obchodniho ruchu (nikoliigtiky) vliv na ekonomicky st

téchto oblasti. Stale se vSak jednalo o ryze obchodsfy, spojené&sSinou s vyuzivanim
omezeného rozsahu sluzeb.

Boom pro tuto komoditu znamenalo postupné zé&véd hlavi nasledna ekonomicka
vyuzitelnost vynalei 19. a 20. stoleti. Ve spojeni s vyr&@&im obohacovanim obyvatelstva,
a vznikem spektra igdniho stavu se objevuje poprvé i pojem TURISTIKBAro obor,
zabyvajici se p# o zajiSéni sluzeb pro p&etré rostouci skupinu osob cestujicich za
z&bavou, zazitky a dojmy.

V souwasné dob (podle dlouhodobych statistik) se na obratech oses$ho ruchu
podili 60% pracovni cesty a 40% turistika. Podistickych cest (zazitky, odgmek) nadale
(az na vyjimky typu 11. z& 2001 a po &m jdouci stagnujici obdobi) vyraziroste a
postupr se roz§uje do dalSich a dalSich komodit a destinaci. Obeastoucim trendem je
pak aktivni zgsob traveni volnéh@&asu na ukor ,klasického* scéia,letiSe-hotel-plaz-
hotel-letis&”. To piinaSi enormni moznosti dalSiho rozvoje sluzeb spaje s cestovnim
ruchem pimo v destinacich.

1.2. Marketing cestovniho ruchu a jeho specifika
Marketing byl ivodre spjat s fyzickymi produkty, s klasickou podoboodgje.
Marketing sluZzeb cestovniho ruchu je oproti za&whdnarketingu do fimyslu o deset az
dvacet let mladsi, podobnako nastup technologickych 2m (nag. IT do odwtvi turizmu)
nasledoval pozgi nez do jinych obat. Tento trend se vSak v posledni dabraci, a nap
zavaéni internetového obchodovani mnohdy rychleji (l&ten jizdenky, rezervace
ubytovani) nez v tradnich oborech.
Specifika marketingu sluzeb vychazeji z povahyeiiyize charakterizovat nasledévn
* Nehmatatelnost - kvalita poskytované sluzby je vnimana ematjvnikoli dle
hmatatelnych parametr
* Neoddlitelnost - od zavislost na kooperaci a vzajemna provazanasinci destinace
* Riznorodost- pestrost nabidky sluzeb v ramci destinace jekds
» Docasnost (netrvanlivost) ¢erpani sluzeb pouze po dobu pobytu néwiika
» Vztahy sluzeb a provozovatele vznikem produktu dochazi Kippzené synergii

Specifika marketingu sluzeb se pak odraZeMARKETINGOVEM MIXU SLUZEB
ktery je roz&ien z fivodnich4 ,P*
1. Product (produkt)
2. Price (cena)
3. Place(distribuce)
4. Promotion (propagace)
na celkovychz ,P“:
Physical evidencd vliv vn¢jsSiho prostedi
Process = taktika, postupy, spoldast zakaznik priliv
zékaznik
7. People= astnici (personal, zdkaznici)

oo

ad. 5. FYZICKA PRITOMNOST



ad. 6.

Materialni ¢ast poskytnuti sluzby— nékteré sluzby nemohou existovat bez fyzického
podkladu (nap ubytovaci sluzby)

Cinnost rekterych organizaci zavisejici na fyzick&itpmnosti jako progedku
marketingové komunikace — na. destinace/atraktivity cestovniho ruchu (Disney
World), dodavky balik a poStovni sluzby (népvozidla UPS), velké banky a
pojistovaci spolénosti (Lloyds)

PROCES
DalSi z prvk rozS8teného marketingového mixu, KmuZz existuji rozdilna
vyswtleni. Pro &ely marketingového mixu ipdstavuje PROCE®rvek sluzby,
ktery vidi zakaznik p¥i spotfebovavani sluzby,tedy réco, co zakaznik logicky a
piirozere ocekava v tiznych okamzicich k uspokojeni jeho fd.
PROCES - vidno z pozice destidkaiho marketingu - je vlasin SYSTEM
RETEZCE SLUZEB V DESTINACI
V kazdé fazietzce sluzeb v destinaci musi byt

o Poskytnuta klientovi hodnota ve vSech prvcich miamgevého mixu

0 Znama zptna vazba k fipadné Upraymixu

o Klient udrzen a musi mu byt nabidnuty dalSi slualprodukty

o Proces fizpasoben individualnim péébam klient o¢ekavajicim podobnou

sluzbu

V kazdé fazietszce sluzeb vznikRRIDANA HODNOTA

Obrazek 1.: Retézec sluzeb v destinaci

Slozky retézce sluzeb destinace klientovi

) Pé&se o klienty po navratu z destinace %
] Zpateni cesta kS
i Rozloweni a odjezd z destinace - ';
I Stravovani T =
0 Sport / Aktivity 2 <
) Zabava g <
) P&e o klienta v destinaci ‘= =
] Informatni servis v destinaci % k¥,
0 Ubytovani o S
) Prijeti (privitani) v destinaci 'E S =2 S
) Prijezd do destinace (doprava) \g 3 = %
N Knihovani §| S| 35| ¢
i Informace jako zdroj pro rozhodnuti o > = X
Zdroj: Institut fur Tourismus und Verkehrswirtschah der Hochschule St. Gallen.
ad. 7. LIDE

Lidé jsou nejvyznamijSi sowkasti @i poskytnuti sluzeb a zazitk

Osobni prodej ale hlavg poskytovani sluzeb dava okamzitou navratnostcemo
informace

Zakaznicky servis — fada sluzeb musi byt podporovana —idp a SW sluzby,
telefonni operata a dalSi

1.3. Definice destinace a marketing destinace



Podle Morrisona existujf@SM SPECIFICKYCH RYS U MARKETINGU V TURIZMU:

1. Riziko velmi kratké expozitury sluzeb - Z&kaznici jsou po tydny, ¢aice a tkdy i
roky vystaveni psobeni a vyuzivani zbozi a mnohych sluzeb, ktenézlmuji.
Zatimco v pipact sluzeb jejich spdeba probiha éhem hodiny i kratSi doby - v
piipadt navstvy restauraci rychlého ¢brstveni, kratkychigpravnich lat ¢i navsgv
cestovnich kanceté Pro u@lani dobréhai Spatného dojmu mame mégasu.

2. VyraznégjSi vliv psychiky a emoci i nakupu sluZzeb -Lidé maji sklon nakupovat
sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu podle tgh&, odpovidaji jejich vlastni
piedsta¥. Pri nakupu sluZzeb pouzivaji kombinaci racionalnihdcév sluzeb a
pozornosti) a emotivniho (statust@é) uvazovani.

3. VétSi vyznam “vnéjSi stranky” poskytovanych sluzeb -Zakaznici pi ndkupu sluzeb
mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné bethp mhkaz(zjevnost, v§si
stranku). Zakaznici si musi byt jisti, Ze cela tatjSi stranka je zajivana trvale a
Ze gresré odpovida kvalié poskytovanych osobnich sluzeb.

4. VétSi diraz na Urovei a image- Protoze charakter poskytovanych sluzebgjgimou
nehnotny a zakaznici se rozhoduji o nakupu naadéldmoci, firmy musi vyvinout
velké usili pro vyvolani p&tnych asociaci.

5. SlozitéjSi a proménlivéjSi distribuéni cesty - V pohostinstvi a cestovnim ruchu
fyzicky neexistuje zadny distridni systém. Namisto tohoto systému v nasem oboru
existuje zvlastni dkupina zpréstlkovatel cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni
kancelde a firmy, které sestavuji prazdninové packagy. oBptomu mnozi
zprostedkovazelé v cestovnim ruchu vyznamavliviuji nakupni chovani zakaznika.
Cestovni kanceté a organizato konferencici zajazdi za odnénu jsou vyhledavani
jako poradci destinaci, hotglzabavnich gedisek, zajezila dopravy.

6. VétSi zavislost na komplementarnich firmach -Sluzba cestovniho ruchu musi byt
absolut’ komplexni - a to jiz od chvile, kdy si zakaznikmse reklamy zagiené na
urgitou destinaci. Celkova uroiiespokojenosti turist je zavisla na zkuSenostech,
které maji s¢innosti vSech zainteresovanych firem. Pokud jede@osahuje Grovn
ostatnich, vrha to stin na vSechny ostatni.

7. SnazSi kopirovani sluzeb VétSina sluZzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi jersma
napodobitelna. Sluzby jsou poskytovany lidmi a jeléaké mohou napodobit.

8. VétSi diraz na propagaci mimo sezonu -ZboZi je propagovano nejintenzginv
obdobi vrcholné poptavky. Propagace v naSem oladruna malé vyjimky, vyZzaduje
naprosto odliSny harmonogram. Existuji proitativody :

1. Zakaznici se mnohem déle emo#jvpripravuji na dovolenou
2. “Vyrobni” kapacita je obvykle fixni
3. Vznisté tlak na vyuZiti kapacity mimo sezénu

MARKETING DESTINACE se vyznéuje péti zakladnimi postulaty:



» Filozofie orientace na klienta- unmeéni podivat se na destinactima klienta, ale
zaroven sledovat pdatby mistniho obyvatelstva tak, aby se propagacd¢indes
neuchylovala ke ,spolehlivym” stereotym vyvolavajicim negativni reakce
u rezidend.

* Pouzivanianalytickych postupi a koncepti k pongteni a zhodnoceni
marketingovych aktivit (marketingovy audit)

» Trvaly marketingovy vyzkum — systematické sledovani vyvoje préemi trend

» Prijimani strategickych rozhodnuti a planovaci funkce Organizéni pripravenost
a pozadavek na s@ni marketingového planu. Zasada, Ze kazdy pracawgj&nizace
musi byt zahrnut do progrdima ztotoZnit se s cilem destinacdizm zkomplikovat
skut&nost, Ze ¥tSina narodnich turistickych organizaci jsou orgacé s vysokym
nebo stoprocentnim podilem statu, kd&endochazet ke igttu zajnii nejriznéjSich
skupin. NejspolehligSim nastrojem jfekonani této iekazky je piprava
a odsouhlaseni marketingového planu vsemi zairteagymi slozkami.

Protoze marketingové mysleni a snaha o dosazetgc¢spbo cile (prodej destinace) by
mely byt pojitkem vSech zainteresovanych suhjeakestinace, koncepce marketingu destinace
se ve svych principechiifi$ neliSi od koncepce managementu destinaceo Rzet hovait
o marketingovém fizeni destinace Management destinace znamena SirSi pojem, zatirnuji
kromé marketingovych aktivit fizeni veSkerych vrihich aktivit destinace, takze se vice blizi
politice turizmu v destinaci, avSak i v praxi seaqginjmycasto pekryvaji.

Urceni velikosti a charakteru destinacezavisi v prvnitack nazakladni (atraktivity) a
odvozené nabidce destinace (sluzbjgko dvou faktoreclstrany nabidky. Vyznamnou roli
pii vymezeni destinace sehrava vSaltrana poptavky, zejména paknotivace k cesé do
destinacea vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci.

Destinace  jsou definovany jako regionalni, = mezinarodrg  (globalng)
konkurenceschopné, strategicky rizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu.
Destinace nabizi klientovi odpovidajici produktspakojuji jeho 6ekavani. Destinace se
snhazi o perfektni a kvalitni organizaci celéatzce sluzeb.

Destinace cestovniho ruchu jsou vSak vzajemné si konkurujici jednotky, jejichz
spole&nym cilem je prodej sluzeb v destinaai (& regulovany, nebo neomezeny).

Destinace mize byt nahlizena row jako soubor prilezitosti, tedy kombinace typu
turizmu, sezény, mista, @pobu organizace cesty, typu ubytovani a motivadanémcase.
Zdroje a atributy destinace uréuji typ a rozsah turizmu v destinaci.Stabler oznéuje jako
vyznamneé faktory ovlikujici poptavku po destinaci:

* cenovou urovie

» devizovy kurz

* postoje reziderit

* politické prostedi

» fyzické a kulturni zdroje a atributy.

Soubor &chto atributi predstavujesoubor prilezitosti destinace(destination area
opportunity set, DAOS)Soubor pilezitosti destinace je jen jednou ze &mii souboru
trznich gilezitosti v turizmu vibec. Stabler dale rozliSuje soubotilgrzitosti pro tour
operatory (tvorba pakét vyznamny pro destinace masového turizmu, soulibeziosti
klientovych @ekavani, klientem dosazitelny soubéig¥itosti a dalsi.

1.4. Kooperace v destinaci



Destinace je jednim produktem sloZzenym zarowez bezpaitu dalSich produkti.
Marketing destinace Ize oztinjako wdomou inezan®rnou kooperaci, protoZze vSechny
subjekty v destinaci,tachtji nebo ne, spoluvytv@ji jeji charakter. V lepSimifpadt je jejich
kooperace koordinovana az na unvapole€éného rozpdtu. Frestoze pedstavuje destinace
ustedni produkt, nemusi vZzdy existovat (nebo existaje, s omezenymi kompetencemi)
organizace destigaiho marketingu.

Destinace Fedstavuje fyzickou(geograficka lokalita, fyzické charakteristiky)ept
jako nehmotnou social-kulturni jednotku (historie, lidé, tradice). Pojem destinace nemusi
nutre ozna&ovat jen to, co skute¢ existuje, ale iutity mentalni koncept vmyslich
klientia. Destinace je ovlitovana nejen udélostmi uvhitale iexternimi faktory, nejen
sowasnosti, ale i minulosti (Pompejeim), a steji tak realnymi jevy nebo myty a fikcemi
(Loch Ness). Destinace mohou ziskat image drahé nelné destinace, ale neexistuje
bohuZel jednotnd metodika kgsnému vyhodnoceni (pouze ¢&dilstudie). Destinace se
navzajem lisi velikosti, fyzickymi atraktivitamirawvni infrastruktury, pinosem pro klienty
a ekonomickou zavislosti na turizmu.

Destinace mize byt nahlizena ro¥# jako soubor koopera&nich prilezitosti, tedy
kombinace typu turizmu, sezény, mistajgpbu organizace cesty, typu ubytovani a motivace
v danénxase.

Co je tedy zasrem? Kooperéni zdroje a atributy destinace ¢uji typ arozsah
turizmu - a tedy i jeho hodnotu v destinaci.

1.5. Jak dilat u¢innou podporu cestovnimu ruchu

Destinace je ifedstavovanasvazkem riznych sluzeb koncentrovanych wr¢ité
oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti patencial cestovniho ruchu(atraktivity)
oblasti. Atraktivity destinace tak fiedstavuji podstatu destinace a hlavni mgtivastimul
navsevnosti destinace.

Destin&ni marketing a podpora cestovniho ruchu tedymp zavisi na niée
probuzeného z4jmu o destindgckombinaci sluZzeb, pro destinaci typickou.

V ¢em tedy bude zaklad jisobeni na podporu destinacéi cestovniho ruchu?
Pro turistiku: )
Ve vzbuzovani EMOCI a spojovani pozitivhich emopraduktenti destinaci.

Pro obchodni cesty: )
Durazem na UROVN A IMAGE sluzeb.

V obou gipadech jefeba mit na pa#ti jednoduchou patku

TURIZMUS = OBCHOD SE SNY

1.6. Je cestovni ruch zn&kova zalezitost?



Z definice destinace, destitrdho marketingu a systému vyreai prvki corporate
identity vyplyva logickéa provazanost.

Tuto skuténost Ize snadno prokazat néigiadech dnes jiz ,klasickych® turistickych
center — Monte Carlo (vysoka cena, noblesa a lux®shini (,lidovka®), Karlovy Vary
(luxus a odpdinek), Praha (magicka kombinace historie).

Neplati to vSak jen pro &sta. Totéz |ze uvest i na&ikladech jako je Lago di Garda (vodni
sporty), Ibiza (party ostrov), Kitzbuetil Chamonix (zimni sporty a VIP party).

Dlouhodobé vytvéeni a dsledné budovani IMAGE vedlo wahto pgipadech
k vy¢leréni destinace z okolniho préstli a posililo emocionalni poéomi veejnosti -
vznikla ZNACKA.

Doslo kvymezeni a definovanpro lokalitu,Zadouci cilové skupiny*.

Identifikace se zn&kou v cestovnim ruchu je obdobna,
jako napi. u spotebniho nebo technického zbozi.

2. POJMY V KOMUNIKACI A REKLAM K

2.1. Zéasady efektivni komunikace a tvorba stleni

Hlavni zasadou efektivni komunikace s médii a peastictvim meédii jesnaha o
piredani informace sdleni koncovému zakaznikovi nebo obchodnimu partnejmymi
slovy ZASAH nasi cilové skupiny.

Na to, jak takoveé efektivni komunikace docilit sgkpsme odpoddét pomoci zakladnich
prvka komunika&niho planu.

* Co chceme sdit - samotné sdeni

* Komu to Fikame - cilova skupina

* Kdy se to ma doz¥dét - vhodné n&asovani informace

* Co namto ma grinést - definovani cilového dopadu

Na zaklad prvka budeme sestavovat plan, jehoZz &t je i vytipovani formy sdeni,
tedy napiklad reklamni séleni, inzerat, direct mail nebo P&anek. Poté wime jeho
konkrétni grafickou, textovou a podobu. Stanoviereniny sdleni.

EFEKTIVNI miZe byt pouzekomunikace PRIPRAVENA. Jen velmi maélo jediric je
schopno reagovat bez jakékoliigravy tak, aby vysledny efekt odpovidal dokonale
poZzadovanému zau.

Z&kladni postulaty efektivni komunikace:

1. CO chceme sdit — jaké je prvotni sdéleni

Zéakladnim stavebnim kamenem nasi informadéRATKE, VYSTIZNE SD ELENI.

Je nutno vyzvednout z produktu originalitu neboagtmost, a tu se pokusit pr@gtnictvim
nékolika slov (maximalt dvou \&t) sctlit.

Délka sdleni a jeho slozitost jetdezita zejména pro nasledné zapamatovani — idkautifi
VaSeho produktu.

2. KOMU je sdéleni uréeno — aneb CILOVA SKUPINA



Cilovou skupinou se rozunilient (zédkaznik) , jehoz by nélo vaSe sdleni oslovit a
zaujmout.

Pro stanoveni cilovych skupin platkolik obecnych pravidel — tuje se nafiklad
podle \ku, pohlavi, pijmové skupiny, zajm, zalernéni do skupin, atd.. ifikklady €chto
skupin najdete v kazdém 24 pouzivanych dotaznik (viz kap.7).

DalSi moznosti &eni je podle ochoty a schopnosti informace vtbat a reagovat na B.
Tedy napiklad zda je fijemce:

» Udavatelem trend(TRENDSETTER)

e Vudcem, ale vedenymi zkuSenostmi jinych (OPINION LHARS)

* Tim kdo se bude ochatmprizpisobovat (EARLY ADAPTORS)

« Pasivnim konzumentem (koncovou masou), ktera deofrec sveze"
V souwtasné dob se v modernim marketingu diskutuje platnost cittvgkupin s ohledem na
to, Ze podle mnohych tvrzeni nejsou takto zvoldagpiny dostatené homogenni. Z&lo se
se zavaéhim ,Scén”, neboli ,Enklav Zivotniho stylu“, ktepbdle marketingovych odbornik
poskytuji lepSi pehled o nadzoru na Zivotni styl, Zivotni priorityyztky, zajmovou orientaci
nebo chovani®&i obchodu (vztahu ke ztlam, jejich vnimani, cenovy profil atd.).

3. KDY se to méa doz¥dét - vhodné natasovani informace pro ZASAH cilové skupiny
Casto opomijeny parametr, pro nas zejména s ohlegemyzkumy chovani v turistickém
ruchu a vikendoveé turistice.

e Jak ukazaly rozbory o chovani nawdtickych skupin, ¥tSinou je rozhodovani
dlouhodobé. Rozhodnuti a delSi nez vikendové doggbeobiha v rozfii 1-2 mésioa
pied odjezdem.

* Naopak kratkodosi pobyty jsou ¥tSinou vybirany wase maximal& do jednoho
mésice do konéni akce. Pro ostatni pak plati, Zeedsmh k pdasi rozhoduji obvykle
posledni dny fed konanim akce, nagored kulturnim festivalem nebo nagébu hor.

Tuto skuténost je vhodné zvazit ifpplanovani (sebelepsSi inzerat na vikendovy polayt n
zimnich horach vydany v tpatrre mnoho klient negilaka). Vyjimkou jsou pouze akce,
kde si zajemci musi rezervovat vstupenky nebo niigtgtovani/ dlouho ddpdu, nap u
sportovnich akci.

4. CO NAM TO MA PRINEST - definovani cilového dopadu

Tento parametr séasto vrozborech a planovani neuvadies®o se vSak oém
zminme. Je nutné si stanovit pokud moziegm zantr - co od uvedeného marketingového
kroku oc¢ekavame.
Cilem je, abychom v souvislosti s medializaci viésd produktu nekratili miru, a bul’ tak
dobrou vlastni prezentaci nenahrali okolni konkcrerebo vedlejSi destinaci (s ohledem na
ubytovaci kapacity), nebo naopak nevytionegativni nazor na sluzbu, kterou pak
nemizeme, nebo nechceme spinitiiigad - levné letenky douenych destinaci, nebo
produkty, které po promotion nejsou k dostani).

2.2. Komunikace, reklama, publicita
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Komunikace se zédkaznikem a ob&aweéejnosti niize mit rkolik podob. Podle
zpasobu vedeni, rozsahu uziti, nasSi vlastni aktigityloZzenych investic Ize prakticky vyuzit
vSech prvk medializace naSeho&dni.

Komunikani mix miZze zahrnovat tuto globalni kombinaci mediélnichkgrv
* PFrimy prodej
* PFrimy marketing
* Reklama
e Podpora prodeje
* Public Relations
* Sponzoring

Zatimco v pipad® PR pisobeni a inzerce jde o aktivity obecnéiagbeni na podidomi,
v pripact direktu a prodeje jde aktivitaimo ke konkrétnimu zakaznikovi.

Je teba disledr® zvazit, kdy a jakou formou se nam nejlépe goddového zakaznika
dosahnout, proto obvykle vyuzivame tzv. mixuigpmvujeme informaci tak, aby dopad na
potencialniho klienta byl vicenasobny — aby se tpilsobeni podlinkové (PR a reklama)
seSlo vhodaé s formou nafiklad direktu.

Efektivni vytipovani a vyuziti jednotlivych prik je pak dano stanovenou cilovou
skupinou, které je informacedgmna, a jejim zpracovanim. | sebti kampa nebude dobra
bez vyvazené kreativni stranky.

2.3. Pojmy v komunikaci, PR a medialni préaci

Jako kazdy obor lidsk&nnosti, ma i medialni a PRipobeni vlastni ndzvoslovi. Jeho
pouzivani je BZné zejména ve styku s pracovniky reklamnich agenfii ndkupu médii
nebo i rozhovorech s odbornou kegnosti.
Vzhledem k pedpokladu, Ze si budet@stieSeni realizovat vlastnimi silamit'(§z v praxi
nebo i teoretickych pikladech), vybrali jsme pro Vasakladni pojmy z oblasti PR, médii
a reklamy do malého slovniku poji ktery najdete v kap.8.

2.4. Pravidla pro pouZziti nastroji komunikace
Pokud bychom si chli vytvofit néco jako ,zlaté pravidlo® pro praci s komung@mi
nastroji, musime se vratit k zakladnim parafimatzadani :

 KOMU je sctleni ukeno

* CO pozadovanou cilovou skupinu zajima

* JAK (v jaké podob) je schopna nasi informackipnout.

Protvorbu sdéleni je nutno se zagiit na vSechnyit ¢asti jeho obsahu:
* Racionalni
* Emocionalni
e Moralni

NejefektivrejSi formou sdleni jsou ta, kde je na malém mnoZstvi mathiah apel
(nag. ztotoZzrni se s typickou vlastnosti produktu) vyuéiocionalni i racionalni obsah
sckéleni. Nagiklad - v Chamonix (tam jsem vzdy ¢hjet lyZovat protoZe tam jezdi celebrity)
jsou v tuto dobu na lyZovani jedim® podminky (racio - nejlepsSi prasan). Racionaldliesi
podporuje moji emocion&rakceptovanou slozku.
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Napad a zase napad

V¢étSina prace sifpravou sdleni souvisi svloZzenou kreativitou. O tom, jak pijme
sdéleni nase cilova skupina rozhodne prayvodpovidajici vyvazenost RACIONALNICH
a EMOCIONALNICH ¢asti sdileni. Je proto nutné nezanedbaippavu sdleni na Gkor
.okamzité realizace”. Takto pojaté &eni obvykle vyhei podobr jako za nim stojici
projekt.

Pokud je to organiza¢é mozné, testuji se fipravovana séleni na vzorku,
odpovidajicimu alespopriblizné zadané cilové skupin Mnohdy se tak podaeliminovat
nakladné chyby souvisejici s nepochopenim neboraedognim.

Kreativita nekon¢i tvorbou zpravy a grafikou

Komunikace s médii neznamena jen rozesilani tistlovgprav na mailové adresy
deniki a radii. Hlavni jekreativni prace s informacemi Premyslet, CO by novirf@ mohlo
zajimat nejvice. A také JAK jim to ZAJIMAN a JASNE SDELIT. Maji-li medialni snahy
nést skutené dobré vysledky, jeiéba pistoupit k budovani dlouhodobych vztats
konkrétnimi lidmi z kiéovych médii. Nezaponiene, Ze novinAd pracuji v odliSném
pracovnim rytmu nez zatstnanci firem. ¥tSinou jsou neustale tlani casem a na napsani
textu maji¢asto jen #kolik hodin (i mér). Pokud poZaduji djaké informace, najklad
prostednictvim elektronické posty, snazime se jim vytogo nejdive. Musi je je&t
zpracovat daitivé podoby, owiit fakta a vymyslet titulky i popisky k fotkdm. Po# se s
novingem dohodnete naipraw ¢lanku, je moznéigdem se domluvit na ,autorizaci®, ktera
v8ak neni novingkou povinnosti. BZr¢ se forma autorizace pouziva ti&pad u rozhovai.

Rezervy medialniho planovani

VeEtSi firmy vyuzivaji pro svoji inzerci specializov@ragentury, které jim navrhnou
grafické i textove ztvagmi reklamy a zaroweinzerat umisti do média, které je pro firmu a
jeji produkty¢i sluzbu nejvhod§Si a u ghoz Ize @gekavat ¥tSi odezvuitenda, divaki Ci
posluch&i nez v jinych médiich. Jejich vyhodou je, Ze ndesteduji medialni trh (m;.
naklad novin atasopisi, sledovanosti poslechovost) a maji roea zkuSenosti s tvorbou
obsahu, vhodnymi formaty atd. (na jejich zaklatbvedou lépe odhadnout, jakou odezvu
inzerat vzbudi). Na druhé stkasleduji také své zajmy &asto ,ekonomicky tl&"“ nejen
svého klienta, ale i vydavatele periodik pmistovani klientovy inzerci. # zadavani inzerce,
funguji systémyiznych bonus, jez periodikum poskytuje agefituza to, Ze dostane inzerat
a zpEtné se zaseasténé refunduje periodiku ¢kdy i podle hesla, Ze z ciziho (zadavatelova)
.Krev netee”.

2.5. Méreni efektivity komunikace, indexy GRP, CPT

Efektivita komunikace je velmi relevantnéda. Nekterymi principielré zatracovana
kvili formé vyhodnocovani, gkterymi agenturami naopak vynasena do nebes (ob\pddile
vySe proinvestovaného budgetu).
Obecré plati, Ze vyhodnocovani kampani je fida# a caso¥ nar@na ¢innost. Z praxe si
uved’me, Ze rozborem a vyhodnocovanim se obvig$ budgety s objemem nad 5 mi, K&
mnoho zadavatél od velkych vyhodnocovacich akci z nakladovyctivatii ustupuje.
Uspaené sumy se obvykle vkladaji do paleaani kampani.

Vyhodnocovanim se zabyvaji specializované agentflaya zadavateli jakou formou
a v jakém rozsahu zpracuje zadani a jaky rozsgbmpoZzaduje.
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Pro informaci si uvéme zakladni ukazatele vyhodnoceni, platna prénidstrozhlasova a TV
media. V kapitole 3 o vyhodnocovani kampani se g@oaji zminime o dalSich metodach
vyhodnoceni pro jednotlivh media.

Cenoveé nazvoslovi

Cenova strategie jednotlivych médii ve vztahu jakddialnim agenturam nebo ke
koneinym klientim je velmi podobné ve svych zdsadach a zvyklostech.
Na pislusné obdobi je ze strany médii vydavan cenitagesy dle charakteru media a jeho
specifik obsahuje:

* Vysilaci schéma

» Sledovanost/poslechovost

* Naklad

e Redakni plan a tématické zaiteni

* Rozsahu inzerc&és, plocha)

» Paiet reklam, opakovani (frekvence)

Obecr mizeme konstatovat, Ze existujicdsenové urové z pohledu média a to pro:
» Koneiného zakaznika nebo
e Medialni nebo reklamni agenturu.

Cena pro agenturu byva obécfdle média) o cca 10-30% nizSi nez pro Koo
zékaznika. Tento rozdil je jistym druhem marZe hatqvého* zakaznika a formou slev,
bonusi atd. poskytovanych agenturanti makupu medii. | pokud kowry zakaznik
nevyuziva prace agentury, je mu ze strany médiddnata cena v zavislosti na foéna
rozsahu reklamy, ale agentura - obz\dasedialni agentura - je schopna dosahnout zpeavidl
jes€ vyhodrgjSich podminek. Medialni agentura &igac stanoveni ceny pro ko&meeho
klienta pracuje nejen s velikosti poskytnuté ,mardaného média a slevami za rozsah a
pocet opakovani, ale také s bonusy. Bonusy jsou aeyimédia poskytovany naplle doby
spoluprace, ptu uzawvenych obchodnich ffpadh atd. &tSinou formou prostoru navic
.zdarma"“ (viadu rekolika procent z objemu inzerce).

Je \&ci obchodni strategie kazdé medialni agenturyd@& pracuje se svym klientem
a jaké slevy nebo bonusy ng prenese. Tato strategi€4ne vyplyva z charakteru celkové
zakazky, samotného klienta, formy a rozsahu spater

Zakladni cenové nazvoslovi

GROSS cena (cenikova, brutto, ratecard price)
» brutto cena bez slevy, boriuatd. od médii — tabulkova cena

MEDIA NET cena (Netto, Net)
» bez agenturni provize (obvykle 15%)
* bez hodnoty fee

KLIENT NET cena (Net Net)
* cena pro konmého zakaznika
» pokud nakupujeis agenturu, tak cena agenturni provize, pétedeslev a bonuis
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Zakladni medialni ukazatele

Rating
* mira sledovanosti media
» procentuelnicast cilové skupiny sledujiafi poslouchajici medium/program, spot
Vv uréitém ¢asovém useku
» udava se celyniislem, vyjaduje procenta - nefize byt &tSi nez sto

GRP’s (Gross rating points)
» celkova suma ratirigza obdobi, kampia medium
* 1 bod (point) = procento cilové skupiny
» odpovida celkovému gtu kontakt cilové skupiny (¢etre duplikace)
» udava se celynmiislem, nema limitni hodnotuiie byt \&tSi nez sto

Frekvence
* pocet kontaki jedince z cilové skupiny s reklamnimékhim (kampani) za tité
obdobi

Distribuce frekvence
* pocet jedind ¢i procenta cilové skupiny pro jednotlivé aréva tzn. pra¥ jeden
kontakt pra¥ 2, 3, 4

Net reach
» celkovy zasah (pokryti) cilové skupiny mediem, kamip
» odpovida kumulativnimu vyj&dni frekvence
* |ze rozlisit nasledujici arown
o0 1+ (alespd jeden kontakt)
0 2+ (dva a vice kontak}
* maximalni hodnotou je 100%

OTS/H (Opportunity to see/hear)
e primérny paiet kontakb jedinai z cilové skupiny, kié méli moznost reklamni
scleni vidét nebo slySet za tité obdobi
» zahrnuji se pouze lidé, kiese s kampani setkali alegigednou
e OTS =GRP / Net Reach 1+
» udava intenzitu kamp&n

Vztah GRP a frekvence/ response curve
» kiivka reakce spoebitele na konkrétni reklamni&eni
» zné&zofiuje dynamiku vztahu @tu kontakti s reklamou adakého ngfitelného efektu
(povédomi, znalost, nakup)

Efektivni frekvence

* Urover kontakfi s reklamou, P které se dosahuje optimalniho vysledku (3+,54),5-7
jde o vstupni parametr pro medialni planovaniragma pro ézné produkty
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ATS - AVERAGE TIME SPENT
« pramérna doba, kterou jedinec stravi s danym medienu¢st, poslouchaketl) za
urcity ¢asovy usek (EtSinou den)- vztahuje se hdl k celé skupid nebo pouze k
lidem, ktéi se s mediem setkali.

CPT (cost per thousand)
* cena za tisic kontakicilové skupiny za obdobi, kampanedium
» cenovy zaklad je spot cca 30 sekund - u tiskovéleadliancelostranacérnobila u
denika,barevna wasopis)
e slouzi k porovnani cenové efektivity medii, kampatésovych uUsek podle
absolutniho zasahu
* VvyuzZiva se fi porovnavani vice tih(rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin)

CPP (Cost per point)
cena za jeden bod (procento) cilové skupiny
» analogie CPT (relativizace k velikosti cilovych pku)
* vypotet: CPP = CPT x p®t jedind cilové skupiny v tisicich odpovidajici jednomu
procentu.
» ukazatel se vyuziva k porovnavani efektivity me#ampani,éasovych usek pro
razné cilové skupiny

Afinita
* index (pongr) ratinguc¢i GRP cilové skupiny k zakladni populaci@inou 15+) za
obdobi, médiundi porad
» ukazuje vhodnost mediafamlu¢i ¢asu pro vybranou cilovou skupingir je index
VétSi, tim je psad vhodwjsi)
* jde o jeden ze zakladnich ukazatekhmpag

Share
» podil cilové skupiny, média, produktu na celkowedslanosti za dity ¢asovy usek
e Vv praxi se sleduje audience share (podil n&étsti cilové skupiny, ktera v daném
okamziku neb@&asovém Useku byla dostupnd)
* hodnota se pohybuje od 0 do 100, &uza sledovana meédia, vSechny sledované
znaky je vzdy 100

2.6. Znaka v cestovnim ruchu

Vyuzivani zn&ky v cestovnim ruchu je aplikaci firemniho Corperat
Identity (vizualniho stylu) a korporatni komunikade oboru cestovniho ruchu.
S €mito aplikacemi se setkavame jiz t&mvSude. Od hla¢kovych papiti cestovnich
kancel& a viceh¢zdickovych hotel, po tematickyfeSena centra (lanova, horolezecka
centra), tematické pobytové akce pti,cheboretézce hotelovycki wellness sluzeb.

Uved’'me si rekolik vice ¢i ménrg efektivnich giklada a v @iloze se ¥nujme rozboru
aplikaci a uZziti vzorové zray.
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Agentura CzechTourisma ji pouZivané logo s aplikaci statni vlajky

POZNEJTE EESKDU REPUBLIKU S

PORSCHE
HEINICE

¢esk¥ RAJ :
THE BOHEMIAN PARADISE

JESTED

KONGRESOVA TURISTIKA
THE CONGRESS TOURISM

S CzechRepublic

Bavorsko - logo spolkové zew) agentury cestovniho ruchu a konceptu pobytovétského
programu Kinderland

Viden — logo kamparé 2006

Wien

v/ Zasadni vyhoda koncepce vyuzivani&iaje viednoduchosti a vyrazjsi identifikaci
sluzby. V pripack silné Uspdné znaky vede kesnadngjSimu poznani zadkaznikem gii
dalSim vylkiru pak ke ztotoZni s konceptem — tedgchoté opétovného vyuziti sluzby a
dalSi nabidek pod touto zn#ékou.

v' Znaka znamena pro svého majitele mnoYguzivani znaky je namist tam, kde jde o
dodrzeni kvality, seriéznosti, trvalého zajmu, solidniho pFistupu k zakaznikovi a
dlouhodobého zandru.

v' Cilem jeidentifikace klienta se zn&kou, se sluzbouskryvajici se pod uvedenym logem
(modelem).

v’ Vytvéret slozit znaku nema vyznam u kratkychi jednorazovych akci, ifpadré u
desting&nich projekti s podilem vice samostatnych intenzivindividualre jednajicich
subjekfi — dochazi k ,pebijeni znaek".

v" Prvotnim faktorem jejiho vnimani je samo#ejmeé se znakou spojena sluzba, tedy to, co
se pod zn&ou skryva. Budovani tohoto parametru (a s nimepbjimage zriky) je
dlouhodoby proces, souvisejici s jiz Zwmwvanymi parametry orientace na zakaznika.
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Pokud je zn&a dobré a sluzba se kterou je spojena odpovidé&raaie identifikace ze
strany zakaznika podstétrzjednoduSena. Nasledna akceptace a rozpoznarkyzna
napiklad pi ptistim setkani se sluzbou je rychlejsi.

Piiklad ze zahranii

Rozbor sluZzeb spojeny s koncepci partnerstvi a ztee (cilova skupina, efektivita, atd..) e
uvedeno naifkladu zn&ky Kinderland Bayern vifloze. Do tohoto materialu jsmetadili i
kratky pehled parameliy povinnych pro partnery projektu Kinderland Bayemubytovaci
branZe jako povinného minimalniho vstupniho krétgxiiz piloha).

v' Druhym faktorem je samotna grafika znalky a s ni spojené vnimani coby grafické
ikony. Jeji hodnota nesouvisi pouze s tim, naljelikama o sabgraficky pod&ena, ale i
s tim, jak je mozno ji pouzivat, jakymigobem se fize kombinovat s okolni grafikou a
jaké omezeni pro jeji uziti plati.

Priklad prace se znékou

Uveden na fikladu CI (corporate identity) manualu kg CzechTourism vifloze
v¢. obvyklého manualu stedpisem spravné aplikace, provedeni, barevnost atd

Budovani znaky z pohledu destinace nebo volného sdruZeni orgeaninag.
v destinaci niZze optimalg slouzit kevnimani kvality destinacejako takové, budujeme tedy
tzv. zasteSujici image

Je na turcich zngky (zaneru) zda si zvoli pro své partnery uzivajici logaup®
parametr regionalni (,uvedena sluzbaipatdané lokal&*), nebo stanovi obecna pravidla,
kterda musi partrfeznatky dodrzovat (rozsah sluzeb, kvalit&inos pro region, atd.) a zta
bude ote¥ena pro ,sfiovou” spolupraci v nadregionalnim nebo dokonce mé@nidni
rozsahu. Tyto parametry mohou byt nastedwezentovany cobykvalitativni m éritko
znacky smérem Kk potencialnim uzivatelim. V prvnim gipadct Ize nap. regionalni znéku
vytvorit pongrné rychle a pi aktivnim hledani partnéri relativné snadno. V fipact Ze
zna&ka ma byt spojena s mezinarodnim standardem kvalitgby a jeji uziti i zarove
garanci pro zakaznika, Izeéakavat, Ze zavedeni s doloZzenym efektem bude atazkolika
sezon nebo let.

2.7. Krizova komunikace

Krizova komunikace je specializovana disciplina pro v situace, kdfirma, produkt
nebo osoba spjata s produktem, projeki&ns destinaci whrozeni negativni publicity.
Tedy v takové, kdy by nevhodna komunika strategie mohla vést ddouhodobé ztrag
zékaznika, nebo partnera.
Je vysoce hodnocenym &nmim Public Relations a mnoho firem se na iefeni pipravuje
pomoci specializovanych poradcNéekteré spolénosti maji dokonce vypracovan plan
krizové komunikace a postup jeho realizovani.

Krizovd komunikace ma rekolik zasad, kterych je vhodné se z hlediska PR Wmkace

drzet. De facto jsou typicka i pro ostatniéZzbbou PR praci, jenZze mnohdy se je v ramci potizi
spole&nosti snazi obchazet.
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ZAKLADNI PRAVIDLA KRIZOVE KOMUNIKACE

Kdyz uz dojde ke krizi, je teba byt o ni informovanitle nez média. Kdyz vi o potizich
média dive nez management, snadno dojde k problému. A ntapreblém vice — s Unikem
informaci.

1. Problém rozhodré neutajujte. V takovém pipac by jeho ,provaleni® stalo
firmu vice na nasledném novém budovani image nddéyeSeni.

2. Nesnazte se problém ,ututlat‘ jakoukoliv formou &ggni médii. Jejich i VaSe
konkurence by si Vas ,podala“ s o t&$im gustem.

3. Pripravte okamzité tym, ktery vytvo¥i navrh sdéleni. Je vhodné kdyz vém

zasedne i nezavislifovék, nejen management spétesti. Je dobré, ujme-li se
nékdo ze zdastrénych role kritika-novinge.

4, Pripravte v tymu formu vystoupeni odpowdného zastupce ped meédii
Musi byt na akci dokonalgipraven a otazky by #fy byt vytipovany pedem.
5. Svolejte tiskovou konferencj pozwte zastupce vybranych meédii co

nejrychleji. Jen tak mate jistotu Ze vaSe informaode v médiichidve nez ta
neoficialni. | nepesna a neautorizovana zprava vydana ,bez Vas* tayov
chvili vyvolala wtSi poprask neZifznani problému.

6. NemlzteV piipact, Ze nevite, jak na danou otazku odfm#, priznejte Ze
nevite a oznamte Ze date odpdpozdji ( nap. mailem, tisk. zpravou).

7. Snazte se vzdy vytviéet dojem, Ze mate situaci pod kontrolou Jakékoli
zavahéani na Véas bude okantzibznat.

8. Po vyfeSeni krize jeji ukorteni sclte meédiim. Pokud budete v§tni a

scklite jim dostatek informaci, mate velkou Sanci Zeai pozitivni zpravu
budou reagovat vyti&him.

Mate — li pocit, Ze Vam krize prerista pires hlavu, nest@’te se fFizvat odborniky
na krizovou komunikaci. Najdete je nap na strankach asociace PR agentur APRA, AKIT.
Zvladnuti krizové komunikace s otewnym Stitem z Vas tize udlat do ugité miry medialni
-hvézdu“ a mizete nadlouho ziskat pozici seriozniho a Zadanénmgra. Je tedy vhodné se
v pripact krize wnovat médiim s maximalni féa pozornosti.

3. MEDIA

3.1. Media relations a jak vybrat vhodné médium

Media relations (vztahy s médii)

Je stzejni disciplina public relations (vztals verejnosti) zaloZzena na skdtmsti, Ze
veirejnost Ize ovlivnit zejména proskednictvim médii. Dobré vztahy s médii disponuji
Sirokou Skalou néstrdj slouzicich k budovani dlouhodobych dobrych vétah novindi
referujicimi o firn& nebo o oboru jejiho podnikani.

Klicem k Gspchu €chto vztali je koncepénost, dlouhodobost a ¥rohodnost zalozena
piedevSim na poskytovanicasnych, Uplnych a korektnich informaci, jak na wd@é
novinau, tak z iniciativy firmy.

Pozn. - pojem ,media relations” a ,public relatibgs mnohdy nespravnspojovan s eticky
negijatelnymi praktikami, jejichz uZziti je zakazanoofgsnimi normami samoregutsch
oborovych instituci. Nap je @isné zakdzano ovlitovani novin&i za gednostni zviejrneni
¢lanku, upravy hodnot uvédych dat, zvyhotiovani v rdmci neplacenych informaci atd..
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Pri vybéru média vychazime z postulatuvedenych v kap. 2 - definujicich a rozebirajicic
vztahy k cilové skupit

* CO chceme sdlit

« KOMU to fikame

* KDY se to ma dozédét

+ CO TO MA PRINEST nam

Dal3im rozhodujicim prvkem bude nawbrana FORMA SDELENI.

Volba média je satasré znané zavisla na rozhodnuti o finalni podolpravy. Jinym
zpisobem se budeme rozhodovat o inzerci, jinak o ik budou realizovany naSe aktivity
pro directmailovou podporu nebo distribuci latak

3.2. Komunikatni kapacita medii, odliSnosti

Komunikani kapacita meédii de facto znameséhopnost Fenést na klienta
pozadovanou informaci v danéntase

M¢titelnost parametr jednotlivych médii je profesn velmi dol¥e zpracovana
nezavislymi agenturami a jeji vysledky lze najit v&ch odbornych titulech. Informace
tohoto charakteru dale poskytuji i inzertni &lédi (nebo medialni agentury nakupujici
reklamni prostor). Parametry, podle kterych se btdefektivita dopadu inzerce pro klienta
jsou uvedeny v dalSich kapitolach.

3.3. Charakteristika jednotlivych médii a medialn€h formata

Medialni trh CR

Roeni obrat medialni trhu ¢R se pohybuje kolem 18 mld.¢kokud jde o reklamni
investice zadavateldo médii. Pozici nejsiiiSiho média stale drZi televize, které ziskaji cca
48% vSech medialnich roz§td, tradiné druhym nejsildjSim medialni sektorem je tisk.
Stabilni naiist vynosi z inzerce vykazuje rozhlasovd scénadasténé outdoor. Pozici
nejdynamétéji rostouciho média z pohledu ¢a uzivatet i reklamnich investic potvrzuje
internet, ktery i v letoSnim roce udrzi tempstu nad 30%.

Vydaje do médii se po relativnim ,zmrazeni“ v pr¢asti roku 2006 dikaly oziveni
v obdobi voleb a nyni v posledni¢tytech ngsicich roku. Aktualizované odhady vydajo
meédii hovdi pro rok 2006 o celkov&astce 18,1 mid. & V mezir&nim srovnani to
piedstavuje ndist o 3%. Rok 2006 fmes| pokraujici trend koncentrace (média, medialni
agentury), zrdnu chovani velkych inzereht(zmény v mediamixech, aktivitu mobilnich
operato#, nové impulsy v sektoru Motorismus, Zivotni styd)e fredevsim velké mediatn
marketingové udalosti (MS v hokeji, MS v kopané,l O

Pro informaci uvadimgisla celkového obratu audiovizualnihoamyslu v Ceské
republice, tj. obraty televiznich stanic, filmovistdbuce, prodeje a pronajmu videa, kabelové
distribuce a placené televize pay-tv j@bpzné 12 miliard korun, Zehoz d¥¢ tretiny tvai
obrat véejnopravniCeské televizea soukromych televiziV_NOVA a TV Prima Podle
Asociace producefit v audiovizi je mozné fipocist jeS€ obrat sluzeb pro zahrami
audiovizualni spokosti a vyrobu reklam. Celkovy obrat audiovizeCeské republice se
tedy da odhadnout asi A& miliard korun.
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Medialni trh gedstavuje jednu z nejdynattiiji se rozvijejicich sotasti ekonomiky.
Televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklamtd. nabizi rostouci mnoZstviznych
komunika&nich gilezitosti, cilovych skupin acinka. Efektivni vyuziti médii pedpoklada
podrobnou znalost dat o sledovanosti, poslechovostienosti, kvalitni know-how a velké
zkuSenosti. Pro zadavatele reklamy je tak jednfozkodujicich faktar Usgsné komunikace
Uzka spoluprdce s kvalifikovanymi subjekty spez@ianymi na optimélni vyuZziti
reklamniho prostoru médii.

TELEVIZE

Televize coby reklamni médium slouzi zejmé&na
» Predstaveni znéky
e Oznameni¢i zachyceni informace
* Nastaveni nebo udrzeni image

Formaty prezentace v TV:
1. Reklamni

* Reklamni spot (saidst reklamniho bloku)

* Sponzorsky odkazésomira, peéasi, film, pdgad)
2. PR (BTL)

* Dokumentarni piad o destinaci

» Diskusni panel o oborové problematice

» Participace na sotitnim pdadu

* Rozhovor k oborovéi aktualni problematice

» Ukazka z akce v destinagiveletrhu

Ogilvy (1996) uvad(LO typa reklamnich spoti, které majinadpriamérnou schopnost
MENIT PREFERENCE ZNAEK u spotebiteli:
1. Humor. OvSem jen velmi malo lidi umi napsat vtipnou agkl, ktera skuta¢ vtipna je.
NesnaZte se tedy o to za kazdou cenu. Nevyplabi. se

2. Zabéry ze Zivota Reklamni spot jfiblizuje propagovany produkt v takovém piesti,
které co nejvice fipomina redlnou situaci ze Zivota. Vystupujici pegtse dohaduji
piednostech produktu, na konci je pochybujici osdbaydcena.

A=)

3. Vyjadieni spotebitele Uginné pasobi na divaky reklamy vyuzivajici vyjéehi
spotebiteli — ,béZnych lidi“, kte&i vyswtluji (brani) gednosti produktu ied jinou
osobou, tazatelem (aniz bydél, Ze je filmovan). Zpovidajici osoba schvalnleda na
vyrobku chyby. Cim je vystoupeni amaté&gi, tim pisobi \&rohodrgji. PouZiti
neobvyklych postav zvySuje schopnost reklamyérimpreference zri@k vyraznym
Zpasobem.

4. Nazorné ukazky. Demonstruji ginnost vaSeho vyrobku a maji schopnogtspeddit.
Zakon nyni umoiuje i vCR srovnavat propagovany produkt s produktem komkinien.
Ale je to wc dikladného zvazeni, zda se vyplati této moznosti ¥yM¥zkumy ukazaly,
Ze reklamy, kde jsou jmenovany konkufeh vyrobky, jsou pro spgbitele mésn
davéryhodné a méhsrozumitelné nez reklamy, které je nejmenDpchazi také k tomu,
Ze vnimaji kritizovany vyrobek jako ten, ktery jeopagovan. Platite tak reklamu své
konkurenci.
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5. Re3eni problému Ogilvy radi: ,UkaZte divakovi problém, se kteryse Bzré setkava,
a potomieSeni, které mu nabizi vas vyrobek."

6. Mluvici hlavy. Ukazuji¢lovéka, ktery vychvaluje fednosti daného vyrobku. Jsou zvtast
vhodné k pedstaveni novych vyrolik

7. Charakteristické postavy. Nekteré firmy pouzivaji ve svych reklamach dlouhogob
urcitou charakteristickou postavu. e se jednat o skuteou postavu nebo postayu
animovanou. Ta se pak stava jistym symbolem praduWtpiipadt, Ze tyto postavy
odpovidaji charakteru propagovaného produktu, makou zvysit schopnost reklamy
meénit preference zrizk.

8. Divod pro¢. Prinosné je v reklatnposkytnoutracionalni dvod, pra@ by spotebitel nel
kupovat nas vyrobek. Takové reklamy mivaji také&vyssgch.

R

jeho pouziti.

174

10.Emoce Desaty tip Ogilvy formuloval takto: ,Reklamy slikgm obsahem nostalgie
puvabu nebo i sentimentality mohou byt nesmi@inné. Vyuziti emoci rize byt steji
acinné jako jakykoliv racionalni apel, zvl&st pripadech, kdy o vyrobku naraete sdlit
Zadné zajimavé informace.Syadiitelé patebuji racionalni vymluvu, aby ospravedini
sva emocionalni rozhodnuti. TakZe nezap@mezdy rgjakou poskytnout.”

Naopakpodpriamérnou ucinnost podle Ogilvyho maji

1. Vyjadieni znamych osobnostiJak divaci spravh piedpokladaji, ve &Siné piipadi
znama osobnost se vyjage ve prospch vyrobku jen proto, Ze ji tak kdZze scéraane na
z&klad vlastniho peswdéeni. To ovSem sniZzujeudéru ve sdlovanou informaci.
Druhym negativnim efektem je to, Ze si divaci sid@mnou a zapamatuji znamou
osobnost vystupujici v reklamale ve ¥tSiné pripadi uz si nezapamatuji, jaky produkt
propaguji. (Jinde ozgavan tzv. upi efekt)

2. Kreslené filmy. Svou @innost maji do nadi, ale u dosplych v prevazné nie ne.

V sowasné dob vysilaji vCeské republicé celoplo3né televizni stanica nékolik desitek
regionalnich televiznich stanic Nejwtsi sledovanost ma tradi TV NOVA.

Tabulky aktualni sledovanosti jednotlivych celopipéh TV stanic jsou uvedeny Yifmze
materialu.

Pozitiva TV jako reklamniho média:
» Sirokéa sledovanost
» flexibilita v casovém planovani
* moznost vyjateni dje ¢i piibéhu v pohybu
* pusobeni na vice smysl
* emocilni fisobeni

Negativa
» vysoké naklady na vyrobu i vysilani
* moznost pepinani kanal a tiznorodé pozornost divak
* mala operativnost a selektivnost
* malé adresnost
» presycenost lidi touto formou propagace
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» omezeny prostor informace (nutna strast)
* malé Zivotnost stleni
* nevhodna forma proifpnos ¥cnych informaci

CELOPLOSNE TV STANICE:
(v elektronické verzi je u kazdého nazwippjen hypertextovy odkaz na webovou stranku
s Udaji o sledovanosti a moznosti prokliku na hcegepmédia)

. (T1 o Otko
e (T2 e PrimaTV
e (T24 « TV Nova

e« (T4 SPORT

PRIKLADY REGIONALNICH TV STANIC:
(v elektronické verzi je u kazdého nazwvippjen hypertextovy odkaz na webovou stranku
S Udaji o sledovanosti a moznosti prokliku na hpage média)

Praha
e 24cz « TOPTV
Liberecky kraj
« GENUS TV e RTMTV Liberec
e MITELTV

Ustecky kraj
« TV DAKR * TV Lyra

Plzeisky kraj
e TV Vridlo e TV ZAK

Jihoéesky kraj
¢ Gimi - licence GIMI, s.r.o.

Kraj Vyso ¢ina
e Vysatina TV

Kralovéhradecky kraj
e TV Puls - licence V + J, s.r.o.

Moravskoslezsky kraj

e Local TV Bilovec

* Local TV Brusperk

* Local TV Bystice n.O.
* Local TV Hukvaldy

e Local TV Klimkovice
e Local TV Kobeice.

* Local TV Nova Ela
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Local TV RHibor

Local TV Stara Ves
Local TV Sviadnov
Local TV Velka Polom
Local TV Vratimov

TV ART

TV Polar



Olomoucky kraj
* Local TV Rapotin TV Morava

Zlinsky kraj
« Emurfim TV (EF TV)

Jihomoravsky kraj
« FATEM TV * TVB1 - Brrenska metropolitni
televize

CR se pipravuje nap¥idéleni licenci digitalniho vysilanipro 6 STANIC. Jejicktinnost
meéla byt zahajena jiz v roce 2007, vzhledem ke zru$stoSniho vybrovéhotizeni bude
realizace tohoto systému patrprovozre zdrZzena. Vyhodou zavedeni digitalizace bude
jednak roz&eni nabidky titul z pohledu divaka, ale i &ity pokles hodnoty reklamnih&asu
z pohledu zadavatele. Toto rodmeni by nelo prispét k snazSimu jfistupu stedrg velkych
zadavatel do televizni reklamy, a moznosétsiho zacileni kampani na det&jlmpopsanou
cilovou skupinu divak.

ROZHLAS

Pro reklamni zadavatelerquistavuje radiorychlé, levné, aktualni a kontaktni
médium. Specifikum media je ve fornmkomunikace pouze prdstinictvim sluchu, coz
umoZiuje ema@ni zapojeni fantazie a&tsi zapojeni posluckia do procesu vnimani.

Formaty prezentace v radiu

1. Reklamni spot(sowast reklamniho bloku)
* Sponzorsky odkaz@somira, péasi, pdad)
* Reklamni rozhovor

2. PR (BTL)
Soutéz o vstupenky, poukazy na pobyt
Rozhovor k oborovéi aktualni problematice

Specifikum media:
» komunikace pouze prasdnictvim sluchu
* emani zapojeni fantazie posluateado procesu vnimani
e jetener ,vSudypritomné®, zarova ¢asto jako kulisa

Opet vyuzijeme rad Davida Ogilvyho, ktery navrhujeo pytvaeni rozhlasovych spit

nasledujici:

1. Predstavte svou ziku hned na zstku reklamniho spotu.

2. Zminujte ji ¢asto.

3. Predstavte posluckavyhody svého vyrobku hned nacztku spotu.

4. Casto je opakujte. Spot musi dosahnout toho, afimép posluch&e ho poslouchat
pozorré. Prekvapit ho, vzbudit zdavost. Probudit ho a mluvit Kmu jako ¢lovek
k ¢lovéku, zapojit ho, okouzlit ho, rozesmat ho. Protaiehtas je médiem, kterému jsme
vystaveni po dlouhou dobwhem dneasté opakovani stejné spotuida lidi velice
rychle unavit. Vyplati se tedy vyrobit spoh¢kolik a ty stidat. Navic nam to umozni
prezentovat vice informaci. Ve srovnani s teley&iu jejich vyrobni néklady tém
nulové.
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Pozitiva rozhlasu jako média

» vysoka segmentace - moznost oslovit konkrétni éikkupiny (reklamy je mozné
umistit do programového schématu tak, aby odpowigiadlanému publiku)

* vnimani rozhlasu je moznéfiiginych ¢innostech (radio je nejlepSim pri;mdkem
k osloveni &ch, kt¢i nemajicas sledovat jina média)

* poslech utité stanice podléha navykovym sterediyp piepinani je spiserkavym
jevem nez pravidlem

e umoziuje emocionalnijssobeni

» osobni forma osloveni

* radio je kontaktni a kreativni

* mobilnost (radio Ize poslouchat na remejSich mistech)

» operativnost (v fipact potreby je mozné spot vytvib velmi rychle a mistit do
vysilani v pongrné velmi kratké dob, radow v nékolika hodinach)

» cenova dostupnost — relativnizké naklady na vyrobu i vysilani rozhlasové aeky

Negativa:
* nemoznost zobrazeni nabizeného produktu
* je vice abstraktni
* nevhodnost uvedengisiho mnozstvi informaci
* roztisStnost posluchai
» preplrenost — zvladt na soukromych rozhlasovych stanic
* nutnost opakovat spot
* nesoustdné vnimani u posluclia — sniZuje dinnost a vyZaduje opakovani
duleZitych detail v ramci spotu vicekrét

Na GzemiCeské republiky dnes vysild celoplo$nych radiovych stanica 76
regionalnich radii. Na celém Gzemi vysilaji tyto stanice:

Stanice statniho rozhlasového vysilaniCesky rozhlas
« CRo1 - Radiozurnak zpravodajsko-publicisticka stani€eského rozhlasu
« CRo 2 - Praha rodinna stanic€eského rozhlasu
« CRo 3 - Vltava- kulturni stanic& eského rozhlasu
« CRo 6- analyticko-publicisticka stanigéeského rozhlasu

Stanice vlastréné skupinou Regie Radio Musik
 Evropa? - kometni stanice zagtena na aktualni hudebni hity a zabavu,
nejposlouchanejsi radioGR v c.s. 12 — 39 let,celkova poslechovost 940.000
» Frekvencel- kometni stanice zagfena na hudebni hity minulych let a zabavu,
nejposlouchane;jsi radioGR v c.s. Zeny, celkova poslechovost 880.000
e Radio Impuls - rozhlasovd stanice inforf@ hudebniho charakteru,

nejposlouchajsi soukroma stanice@R, celkova poslechovost 962.000
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Regionalni radia (v elektronické verzi je u kazdého nazwuippjen hypertextovy odkaz na
webovou stranku s Udaji o sledovanosti a moznoskligu na home page média)

Praha
* Country Radio
« CRo Regina
» Expres Radio
« Fajn Radio
* |Info Radio
e Kiss 98fm

Stiredatesky kraj
+ CRo 4 - Radio
Wave
+ CRo Region - St

Liberecky kraj
e Evropa?2 -

Vychod
« Hitraddio Crystal

Ustecky kraj
+ CRo Sever
¢ Fajn North Music

Karlovarsky kraj
» RA&dio Dragon

Plzaisky kraj
+ CRo Plzé
« Evropa 2 - Zapad

Jihoéesky kraj

+ Eldoradio
e (CRoCeské
Budgjovice
Kraj Vyso ¢ina
« CRo Region -
Vyscéina
Pardubicky kraj

« CRo Pardubice
« Evropa2-\C

Kralovéhradecky kraj
« CRo Hradec
Kralové

Radio 1

Radio Beat
Radio Bonton
Radio City

Réadio Classic FM
Radio France Int.

Kiss Delta
Rédio Blanik
Radio Jizera

Radio Contact
Liberec
Radio Hey Sever

Fajn Radio Agara
Hitraddio FM Labe

Radio Eqgrensis

Hitraddio FM Plus
Kiss Proton

Hitradio Faktor
Kiss JizniCechy
Radio Gold

Hitradio Vysaina

Fajn Radio Life
Réadio Hey Profil

RadioCerna Hora
Radio Metuje
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Radio Hey Praha

Radio Olympic

Radio Viva

RockZone 105,9

Radio Relax

Radio D¥¢in
Réadio Most

Réadio Karolina

Radio Sumava

Radio Prache

Radio OK



Moravskoslezsky kraj
« CRo Ostrava
e Evropa 2 - Morava
» Hitradio Orion

Olomoucky kraj
« CRo Olomouc
* Fajn Radio Hity

Zlinsky kraj
* Kiss Publikum
» Radio Apollo
Jihomoravsky kraj
 AZ Radio
« CRo Brno
» Kiss Hady

 Ré&dio Blanik JM

+ Kiss Morava
« RadioCas
« Ré&dio Helax

+ Radio Hana

+ Radio Rubi

+ Radio Zlin

« RockMax

» Radio Dyje-

« Radio Hey Brno
« Ré&dio Jih

« Ré&dio Krokodyl

Radio Hey
Ostrava

Radio Petrov

Radio Proglas
Radio Student

Pro ilustraci uvadimeiphled denni poslechovosti celoploSnych radii peckigy ¥kové
a posluchéské skupiny. Tyto rozbory existuji a jsou Vam kpdigici u nezavislych agentur
nebo u provozovatéljednotlivych stanic.

Denni poslechovost radii v ER! TOP 10, v c.s. ,vSichni”

1000 962 940

300
800 -
T00 -
B0 -

S00-

Radlo Evropa 2 Frekvence 1
Im puls

ERo 1
Radlodurnal

NEJSILNEJSE

754

radia v CR
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Z pohledu vyuzivani radia po cestovni ruch je vetajimavou a populérni oblast lokalnich
radii. Pro zadavatele nese s sebgkohk vyznamnych vyhod:

» VySSi popularita v regionu

» VEtSi mnozstvi regionakhcileného zpravodajstvi*

» VEtSi ochota ze strany redakci a zjem o region@vinky

* Niz8i cena za spot

o V¢tSi efektivita osloveni posluckav regionu

* Moznost lepSi spoluprace (PR, spoié akce) nez s celopoSnymi médii

TISK
Tisk je po televizi druhym nefSim reklamnich médiem (podil na reklamnim trhu

celkem). Z dlouhodobého pohledu je stabilnim médigmoz ohrozZeni internetem se zatim
v rozpaitech vicemé&neprojevilo.
Pro propagaci destinace se nabizitnagsledujici moznosti vyuziti tisku:

» Prima reklama — ploSna inzerce, ,,ucho”, inzertni fatyndle nabidky média

* Kombinovana oborovéifloha (tématicka)

* Rozhovor o destinaci (P&anek nebo organizovany médiem)

*  PR¢lanek

e Soutz paadani médiem

* Rozhovor k oborovému tématu

» Autorskyc¢lanek z aktivit destinace

Pozitiva tisku jako reklamniho média:

e adresnost z hlediska cilovych skupin (u elektrojtkmeédii je tato adresnost nizSi a
nestabil@jsi),

* uchovatelnost informaci (u elektronickych médiugovatelnost zriiamé omezena, je
mozna jen v fipad, Ze si sdleni nahrajeme nebo jinak ulozime),

» individualni volbatasu a mista profipeti informaci,

* vysokadétenost novin &asopisi u nas,

* pcet #ch, kdo noviny &asopisy odebiraji nebo kupuji je mozné zvysSit eepéiena
domacnosti nebo jiného okruhu osob.

Negativa:
« (ten& maZe eskait cast, kde je inzerce umistma, proto Ize jen obtiZrurcit, kolik
¢tend cetlo ukity inzeratéi vénovalo pozornost reklain
* omezena schopnost emotivnihdspbeni (avSak barevné noviny ¢asopisy jsou
»,MEéneg chladné®).

Denni tisk

V oblasti tisku existuje VCR mnoho vydavatél periodickych i neperiodickych titéul
O pozornostéten&t soupéi 4 hlavni seridzni titulyMFE Dnes a Lidové noviny patici
vydavatelstvi MAFRA, Pravo spole&nosti Borgis a Hospod#éské noviny spol&nosti
Economia.
Mensi ¢tenost jiz majiDeniky Bohemia a Moravigpolé&nosti Vitava-Labe-PressSport
spole&nosti Ringier &Halé novinyspol&nosti Futura.
Z bulvarnich denik ma nejsilgjSi postaveni na trhlesk spol&nosti Ringier, nasleduje
Aha, Sip. Do oboru 2éna vyraz#ji zasahovat media charakteru regionalnich denik
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distribuovanych zdarma - denik 24 hodin v Prazajld®letro, ve vech velkych éatechCR
(Praha, Brno, Liberec, Ostrava, Olomouc, gadice).

Informace o nékladech a vystupech distribuce jsowésti giloh v materialu
Ovérované naklady periodikagentury ABC.

Pozitiva denniho tisku jako média:
» Siroky okruh¢ten&u (rizné sociodemografické skupiny)
e divéryhodnost média
« flexibilita inzerce (moznost upravit obsah a forstileni pro jednotlivé typygtendu
a podle regiof)
» rychlost inzerce (okamzity zasah)

Negativa:
* pieplrenost inzerci
e kvalita reprodukce
o krétka Zivotnost
» cenove znevyhodmi nepravidelnych inzereint
» zpasob ndkupu inzertniho prostoru

Casopisy

Je vydavano cca 300 tifukasopisi pro vSechny skupinytendd. V tomto spektru jsou
zastoupeny jak originalni ¢eské tituly, tak licetni tituly ze zahrai.
Mezi spolagenskymi tydeniky jsou neftensjSimi Reflex, Tyden MF Plus a Instinkt
Zpravodajskym tydenikem v CR je Respekt

Kompletni prehled vydavanych tituli tiskovych médii dle tematiky je jakdifpha sodasti
téchto skript. Pro informaci zahrnuje tghled proinzerované plochy v jednotlivych médiich
za prvni pololeti roku 2006.

Pozitiva ¢asopisu jako média (oproti dennimu tisku):
» delSi Zivotnost
e vySSi kvalita reprodukce
*  VEtSi podrobnost asvohodnost informaci
* moznost zasazeni specifickych cilovych skupin
e vyuZziti redakniho kontextu (nabizi se moZznost umistit inzerd&hddné rubrice
s obdobnou tématikou, coz pozitévavlivni vnimani a fijeti)

Negativa:
« zpravidla celoplo3nost, bez regionalnich mutagkdy spoléns CR i SR)
» delSi doba realizace
» delSi doba k vybudovakten&ské obce

INZERAT
Pati mezi relative €inny reklamni prosedek. Umo#uje sclit pomeérne velké
mnoZstvi informaci o produktu a cilova skupina naZnost si ho opakovarmieist.
Nemizeme také doufat, Ze jedno ofidit bude stét. Nutné je opakovani,iptom by
vSak n¢€lo byt brano v avahu hledisko finami Gmérnosti a také skutmost, Ze filis casté
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opakovani navozuje tzv. ,spleeping effect” (kdyéligrestavaji vnimat), v extrémnintipact
az odmitavy postoj.

Co musime posoudit, je i pet inzeral na strance. Ve velkém @ol inzeratu se ten néas

muze snadno ztratit. Svou roli ma i ungistna strance. NejdeZitéjSi je vSak obsah a forma
inzeratu.

RADY A TIPY K TISKOVE REKLAM E

TITULKY podle vysledlk nékterych vyzkuni ¢te v ptiméru pstkrat vice lidi neZ
cely text. Pokud se nepddlgprodukt ,prodat” uz v titulku, pak jste utratfémsi vétSinu
pertz za inzerat zbytaé. Nejvice funguiji ty titulky, které spiabiteli slibuji réjakou vyhodu
(mére zubnich kai, bélejSi pradlo, menSi sp@bu) a obsahujigaké novinky.

Pozornost si ziskavaji titulky, které nabizi u&ie informace. Vhodné je do titulk
zahrnout i ndzev vyrobku, protoze ti, it&rome titulku dalSi text n&ou, nebudou mozn
védet, co propagujete. Titulky s vice slovy (a0, delSi uz lidé zasgou mer) prodaji
¢asto vice nez ty extrerakratke.

OBRAZEK pry mize vydat za tisic slowjka se. David Ogilvy nabii5 nartd, jak
dosahnout toho, aby vaSe ilustrace pracovaly pso va

1. NejdulezitejSi je nandt vaSeho obrazku. Pokud nemate vynikajici napadaateani vas

ani skwly fotograf.

2. Nej&inngjSimi fotografiemi byvaji takove, které vzbudiétendi zvédavost. Podiva se 1
obrazek aekne si: ,& taky jde?“ A pak si fe¢te vas text, aby se to daziél. Harold
Rudolph nazval tento kouzelny prvekiitpZlivosti gibéhu” a prokazal, z€im vice se
vam podé dostat do vaSich ilustraci, tim vice lidi si vBervasi reklamy.

3. Kdyz nemate k dispozici zadnyipeh, ktery by mohla fotografie ilustrovat, byva dok
pouzit jako hlavni motiv vyrobek.

4. Vyplati se ukazat na obrazku vysledny efekt powasieho vyrobku. Zda se, Ze fotogrg
.pred a po“ctende fascinuji. B studii, ktera se tykala 70 kampani, jejichz piodsé
vysledky byly k dispozici, nenaSel Gallup jedincankpa ,pied a po“, na jejimz zaklad
by se nezvysil prodej.

5. Fotografie jsou @ivéryhodrgjSi a lépe se pamatuji nez kresby. Ovsekiaré reprodukce

v novinach jsou natolik Spatné, Ze je pak vhig&irje nahradit perokresbou.

6. Pouziti postav, které lidé znaji z vaSich telewhngpot, znané zvysi zapamatovatelno
vasich tiskovych inzerat

7. Snazte se, aby vaSe ilustrace byly co nejjednodsgSzamsienim na jednu postav
Davové scény netahnou.

8. Neukazujte lidsky obtiej zwtSeny do nadzivotni velikosti. Zda se, Zéten&e odpuzuje.
9. Historické nanity vétSinucétendt nudi.

10.Nemyslete, Ze témata, ktera vafippdaji zajimava, budou n@rzajimat ictenge.
11.Cten&e zajimaji nejvice dojemné fotkytd] zvitat a viechno, caipomina sex.

12.Filmovy divaci davaji pednost henom stejného pohlavi. Lidé chi vidét filmové
hvézdy, se kterymi se mohou ztotoZnit. Stejné pringfati i v reklang.

D

a

ré

fie

\1%4

174

13.Barevné inzeraty jsou drazSi nsrnobilé, ale zapamatuje si je mnohem vfea&u.
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14.Kdyz cklate reklamu na potraviny, které se dale zpracgvg@aujmete vicétendu, kdyz
ukaZzete fotografii hotového pokrmu nez jednotlivyiegredienci.

Zda siTEXT INZERATU c&ten& precte, zalezi na tom, za ho zajima produkt, kiery
reklama prezentuje, a kolik lidi nalakal tituleklastrace. Je péeéba si ugdomit, Ze nikdy
neoslovujet&tende jako shromazahi, ale jako soukromou osobutestavujte si spis, Zze ke
kazdému promlouvate formou osobniho dopisu.

Ze mate cdgict. A poskytnuté informace (jsou-li zvoleny sprédymmohou peswdcit ctende.
Text musi byt ale skute¢ dokie napsany. Neplati to ale ovSem ve vSdfhagech — méaje
n¢kdy vice*".

Z hlediskaGRAFICKE UPRAVY se vyplati drzet se pravidla KISS (Keep it simp
stupid - Udlej to jednoduché, hlupaku). Z vyzkunopst plyne, Ze¢tendi se divaji nejprve
na ilustraci, pak na titulek a potom teXxdgilvy doporkuje umistit jednotlivé polozky
v uvedeném p@di, protozZe je to tak pkaende nejirozerejsi.

€,

Obecrt plati, Ze dobra typografie lidem pomatiat texty, zatimco Spatna typograf
jim vtom brani. VYSAZET TITULEK VELKYMI PISMENY (werzalkami) je obvyklg
chybou, protoZze se mnoheniiid ¢tou. Stejr tak ¢teni znesnadni, vytisknete-li textes
ilustraci. Obtizg sectou bul’ piilis Uzké, nebo naopakips Siroké bloky (sloupce). V delSim
textu usnaduji ¢teni mezititulky. Udrzuji pozornost a mohou buditt@davost. lezité
odstavce vysazejte &€ nebo kurzivou. A pokud pibujete uvéstiadu vzajemé
nesouvisejicich skutaosti, neni pdeba je spojovat krkolomnymi oslimiustky. LepSi je
jednotlivé body 6islovat.

e

Prehled owrovaného nakladu periodik
Pro orientaci jsme do materialuiadili naklad periodik zpracovavany pravid&lmezavislou
Kancel&i ovétovani naklad tisku ABCCR (viz ilohy).
Souasti tohoto pehledu jsou i zakladni parametry sledované u tigglovmédii:
* owieny naklad
e pramérny prodany naklad
* cena konéné spoteby
» néklad elektronické verze (¢kterych tituli)

VENKOVNIi REKLAMNI NOSI CE — OUTDOOR

Venkovni reklama je tragiim a stale vyuzZivanym reklamnim médiem. Existajixé
mnozstvi format, nosta, material, technologii a vyuZiti venkovni reklamy. Trendesm |
vyuZivani nestandardnich formatavrhovanych zadavateli ,na miru‘ie@lpoklad je dalsi
pokratovani tohoto trendu diky rozvoji technologii vyuaiych pro vyrobu reklamnich
noska (velkoplosny tisk, reflexni, jednostrahprihledné materialy atd.).

NeklasttéjSim a zékladnim typem venkovni reklamy formatemkezni reklamy je
billboard. BéZre jsou tiS€ny na papir, $tSinou z vice dil, a vylepovany na panely ve
mestech, na budovach, u silnictfeme téz ale potkat billboardy na neobvyklych netste
vytisténé na éizné dalSi materialy a rozhych kreativnich tvar. Presto billboardy @stavaji
klasikou ve venkovni reklan
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K dalSich pouzivanym formén pati nag-.:

* Megaboard * Vlajka

e Abribus * Autoplachta

* Backlight » Nafukovalo

* POS stojan » Grafika na auta, okenni grafika
e Shop display » Podlahova grafika aj.

e Banner

Pro VELKOPLOSNE NOSIE obec# plati nasledujici doposeni
» Komunikace pislibu nejen slové, ale také obrazem
» Pismo pouzit dostatee velké, aby bylo dafe ¢itelné
* Zna&ka zvyraznit tak, aby byla viditelnd na co ng$i vzdalenost
* Pouzivat pedevSim jasn&jsté barvy
* Nepouzivat vice jakitruzné grafické prvky
e Text by el byt strigny a vystizny

Ostatni formaty mohou mit specificka pravidla ptiuddliSna od velkoploSnych n@si
nag.: poutace a citylighty na zastavkach MHD se od billboardu vyr&a#si. Cestujici jsou
pusobeni &chto reklamnich no&i vystaveni porérné dlouho. \étSinou nemaji s sebou nic na
&teni a ani nic jiného na praci. Maji pratas fFecist si VAS (i delsi) TEXT.

INTERNET

V sowasné dolé nejdynamiétéji se rozSkujici médium s velkym potencialem.

O prizen uzivateh internetu soup@ nékolik internetovych portal @, mezi nejnavéivovargjsi
pati SeznamCentrum Atlas, iDnes Volny aTiscali.

Pozitiva Internetu jako média:

e Aktualnost - uéuje nove trendy reklamnich kampani

* Interaktivita - navazuje interakci seendem

» Cilenost - moznost cileni je jedna z r¢fich "konkurennich" vyhod

* Flexibilita - zadavatel on-line sleduje statistikgmpart a mize okamzi reagovat

* Okamzita @¢innost - ihned po ukaeni (i v pabéhu delsi) kampanmozno
vyhodnotit ginosy pro klienta

» Mgtitelnost, vyhodnotitelnost - zname ukazateletgji€i efektivitu kampaé#

» Efektivita - s vyuzitim technologickych moznostam si‘ové omezeni frekvence
jednomu uzivatel

« Cten&i na internetu nemohou byt pasivni - musi aktipouZivat stranky

e Zvysuje znalost zrtky

* Buduje vztah se zakaznikem

* Prodava vyrobky a sluzby

Pozitiva Internetu jako média:
« Omezena cilova skupina — pouze na uzivatele Inieijcea 50% populaceR)
* Mnoho zadavatélinternetu ,moc nesti"
* Nelze efektivit zadat bez odborné asistence agentury nebo spevmtié firmy
(mnoho moznosti, portal systéni Uctovani, technickych provedeni...)
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Internet zaroven resi

Nevyhody TV

Na VasSe séeni mate .
pouze 30sec

Na efektivni kampétiebas
milionove castky

Pasivni vnimani média
Doc¢asnost informaci, ke ¢
zjisteni vice

Ke zjis€ni podrobnosti

zékaznik musi vyuzit dalSi

informasni zdroj

Nevyhody rozhlasu

rekteré nevyhody klasickych médij nag.:

Na VasSe séeni mate .
pouze 30sec .
Nelze sdlit vice .
informaci najednou

Neni mozna vizualizace
Casto rozhlas slouzi pou
jako zvukové kulisa

Ke zjis€ni podrobnosti

musi zakaznik vyuzit dalSi

informasni zdroj

Zakladni pouzitelné formaty internetové reklamy
» Klasické reklamni formaty - bannery
o Full banner 468x60

Nevyhody tisku

Neumo#uje pohyb a zvuk
Mala pruznost

Inzeraty jsou snadno
piehlédnutelné

0 Square banner 125x125
o0 Big square 250x25 ol
o Skyscraper 120x600 TEC
e Sponzoring ;
«  PRélanky
» Direct Mailing
* Prednostni vypis
» Vodotisk

BANNERY

Full Banner (468x60 bdg

» format: GIF, Flash, HTML, JPEG

* nejrozstensjSi, nejuniverzalysi,
podporuje nejvice server

e vhodné pro obséahlejsi .
produktovou kampa jejimz =
obsahem je delSi textovécsehi

i

Square (125x125 bagl RECTANGLE

» format: GIF, Flash, HTML, JPEG —

» srovnatelny potencidl zasahu s full
bannery

* nizSi cena ve srovnani s velkymi
bannery- cca 70%

* vhodné pro imageové kampas
menSim mnoZstvim textu, athz
na grafiku, logo

WALLPAPER
—_—

LEADER BOARD

L 3

Ml Samnn

Do CR dotuly
gy a mins 20
Stuphi

e SKYSCRAPER
e

SPONZOR

KOMERGNI SDELENI

R D8

Orline POKER heme!

| Regishrufe s¢ doturraje
adanma! Co delate veler?

Tipy na dorolenou i mn
e onfne katelogy suger ~ |
e, ik,

Neloblbenjé lpuckaV

CIliPYdka Orline (rok 5% m

paaRPEN1L30%

Exaticsd covolens od Sz A.
Ck- goromele sloery s ¥
INVIACZ

Nsvaret e a pafidle ginowf
iz Opelza novau, skiélou
newu\
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Big Square (250x250 bayl

» format: GIF, Flash, HTML, JPEG

* vice nez dvojnasobna velikost full banneru
e 4x WtSi nez Square

* vhodné pro dlouhod@si komunikaci

Nestandardizované velikosti
e Half banner 234x60, button 20x60, vertical banner
» Skyscraper

0 umiseni: v pravy sloupec stranky

o format: GIF, Flash, HTML, JPEG

0o 120x600 nebo 160x600

o vhodné pro dlouhod@si kampa

SPONZORING WEBU

* budovani image a pégdomi o znace

» ke sponzoringu mozno vyuzit jakoukoli z uvedenyatein reklamy

» 2 druhy sponzoringu: spojeni jmégialoga s konkrétnim projektem, partnerstviitg
sekce, stranky

PR CLANKY

e zavadni noveho produktu, sluzby, budovani image

e umiseni formou standardniho textu na jednotlivych sesgbr &tSinou s moZznosti
vlozZeni obrazku a prokliku na stranky zadavatele

* cena uvedena zmsove obdobi (tyden,dsic)

DIRECT MAILING

» reklama je sothsti vyzadaného emailu zasilaného registrovanymateliim daného
serveru

e uzivatelé pedem souhlasili se zasilanim reklamnich eimail

» cileni dle zajm odkeratel (kategorie)

* vétSinou moznost prokliku a umésti obrazk

» doplreni kampani - jednorazova podpora

» cena uvedena za 1 odeslany mail

PREDNOSTNI VYPIS
* Nakli¢ové slovo

0 zobrazeni banneru Klientaiprysledcich vyhledavani (seznamu odKapo
zadani kitového slova

o doplreni kampani - dlouhodobé

o velmi presné cileni

0 prednostni vypisy jsou nabizeny n&ité obdobi, cena je za skdiy patet
zobrazenych vypis

0 cenauvedenav CPT
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V kategoriich katalogu
0 zobrazeni odkazu na stranky klienta na prvnim énistizivatelem vybrané
kategorii katalogu
o doplreni kampani - dlouhodobé
o velmi presné cileni
0 Vypisy jsou nabizeny na &ité obdobi, cena je za skutg paiet zobrazenych
Vypisi

VODOTISK

e umiseni na pozadi stranky ,za textem*

» velikost zavisi na volbserveru

» vhodné pro imageovou kampaneda se kliknout a zjistit vice informaci o vykab

NOVE SMERY V REKLAMNICH FORMATECH NA INTERNETU

e Pop-up » Cursor Ad

e Interstitial e Sticky Ad

e Out of the Box e iLayer

* Roll out Banner » Splash

e Out of the Banner » Sticky Board

* A-head * Video
Pop-up

automatické zobrazeni samostatného okna internetoy@ohlizeée pi otevirani
homepage serveru
pop-up pekryje pouzeast mivodni stranky - strankaigtava pro uzivatel&telna
obsahem nového okna je reklama klienta

o banner, animace, anketa, dotaznik

o format: GIF, Flash, HTML, JPEG
uzivatel musi okno aktivnzawit
relativré agresivni sifrem k uzivatel - doporduje se omezit frekvenci zasahutip
uzit metodu regionalniho cileni
shaking pop-up je jednou z forem pop-up, ktera bueddizovana za technologicky
piiplatek 50%
cena je zavisla na celkové vyuzité ploSe okna pmpsuedena v CPT
vhodné pro odliSnou a specialni kanipa

Interstitial

reklama se zobrazitgs celou obrazovkured zobrazenim homepage néitou dobu
béhem jejiho naitani

muZe obsahovat standardni grafiku, animaci

agresivni sirem k uzivatelm - nutno omezit frekvenci zasahujp uzit metodu
regionalniho cileni

cena uvedena v CPT

vhodné pro odliSnou a specialni kampa

pouze pro Internet Explorer verze 4.0 a vysSitjasiMaster network 94% rohli&i)
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Out of the Box

e animovany objekt, ktery se pohybuje po celé obreeqved textem stranky po dobu
30 sekund

e pritahuje pozornost uzivatele

» obsah: obrazek (animovany GIF, JPEG) do 5 kB

* plocha omezena na 100x75 liod

* vhodny jako dopilkovy produkt pro imageové kampamag. zvyseni povdomi o
zn&ace

» doporkuje se kombinace s ostatnimi reklamnimi produkty

Roll Out banner
» formét: GIF, Flash, HTML, JPEG
» banner z pravidla po najeti mysi &mh svoji velikost

Out Of the banner
« format: GIF, Flash, HTML, JPEG
» urcity objekt opusti banner "poletuje" po obrazovgeoatjakémdcase se vrati 2 do
banneru

A-head
» velkoplosny format umishy v hornicasti stranky trvale
e intenzivni, pozornost budici

Cursor Ad
e animovany objekt, ktery se pohybuje po obrazovadusp kurzorem mysi
e pritahuje pozornost uzivatele
» obsah: obrazek (animovany GIF, JPEG) do 5 kB
* plocha omezena na 100x75 liod
e vhodny jako doplkovy produkt pro imageové kampamapg. zvyseni posdomi o
zn&ace
» doporkuje se kombinace s ostatnimi reklamnimi produkty

Sticky Ad
« reklamni plocha se objevi vpravo néhoa Zstava stabilni na obrazovce fip
rolovanim textu stranky
» obsahuje tléitka na z¢tSeni a zmenseni
» plocha s tlaitky: 115x180 bod, vliastni reklamni sdleni: 115x165 bodl
« format: GIF, JPEG (neumtije zobrazit Flashki jiné Rich media bannery)

iLayer
» zaklad format tvii mensi graficky prvek
» vrchni cca 30x &Si vrstva formatu se zobrazi po prvnintteai stranky a poté vzdy
po najeti mysi
» zaklad formatu @stava na strance po celou dobu
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Splash

umisgny na pozici full banneru

automaticky se a4Si snérem doti na trojnasobek své velikosti
po 5-7 vtéinach se vrati dogwodni velikosti full banneru

pii najeti mysi se afi zvetsi

Sticky Board

banner pes celou $ku prohliz€e umisény v dolnic¢asti prohlizée nad textem
zastava i pi scrollovani péad na mist
obsah: obrazek (GIF, Flash) do 20 kB

automatické zobrazeni samostatného okna internetoygohlizée pi otevirani
homepage serveru

pop-up pekryje pouzeast mivodni stranky - strankaigtava pro uzivatel&telna
obsahem nového okna je video + okolni graficka vgra

video mize mit maximalni velikost 320x240 hiod

délka reklamniho spotu je maxim&r80 sekund

uzivatel musi okno aktivnzawit

relativré agresivni sifrem k uzivatel - doporduje se omezit frekvenci zasahutip
uzit metodu regionalniho cileni

cena je zavisla na celkové vyuzité plose okna pmpsuedena v CPT

vhodné pro odliSnou a specialni kampa

3.4. Winek médii, vyhodnocovani vyuziti médii a kampani
Vnimani ,hodnoty” jednotlivych médii spoebitelem nize napomoci podge dané zniky

nag-.:

Televize je vnimana jako drahé médiuntamé pro velké Usgné znaky
Outdoor je veéejné, istupné a spolehlivé medium

Radio je lokalni partner, dokadZze zasahnout vSechiayé skupiny

Tisk je divéryhodny, vice osobni (uzivatel vybira co a kdy btide)
Internet je inovativni, posledni hit trhu médii, ladé” médium

U¢inek mediaje nej\tsi, kdyz samotné medium ma jastefinovany profil, kdyz je medium
samo o sobznakou nap.:
* Radiozurndl

e MTV
* Hospodéské noviny
 Elle

Trendy do budoucnosti:

» spotebitelé budou mit SirSi vigb medii a moznosti jejich vyuZziti.

» zasahnout spt#bitele bude stale sloZ$i diky geesycenosti cilovych skupin reklamou a
snaze spoebitel se reklam vyhybat

» posileni vyznamu novych médii (internet) @sp komunikace

36



ROZHODOVANI O MEDIALNIM MIXU
Benefity @i pouziti jednoho media:
1. Vé&tsi intenzita progednictvim jednoho kéiového media ve vztahu ke komunikaci
konkurence
2. Velci uzivatelé jednoho medi&Zi obvykle vyraza z jeho ,zngky a image" — viz
spojeni image media a produktu
3. Kdyz je maly rozpeet, je vhodgjSi dosahnout efektivity koncentraci do jednoho
media nez neefektivnim r@&tenim rozpdtu (,vSude trochu®)

BenefitypouZiti vice medii
1. ZasaZzeni rozdilnych cilovych skupitznymi medii
2. Pomaha vyvaZovat Uroit&komunikace naizné spatebitele
3. Synergie davaji&tsi Sanci vnimani a pochopeni produktu

3.5. Vzorce pro vypdty zakladnich medialnich ukazatei

Medialni ukazatele a problematika vypw zasahu je po#énné slozita disciplina, ktera navic
nedisponuje vSeobe&mlatnymi pravidly, bez vyjimky pravdivymi vzorct@ Hi planovani
vétSi medialni kampan se jednoznmé vyplati konzultovat nakup meédii s odborniky,
medialni agenturou apod., nebo si minindaprowiit medialni ukazatele dodavané médii
u nezavislych zdrd} Pro ilustraci pipojujeme rkolik nejpouzivagjSich medialnich
ukazateh pro vybrana média. (Znaménko ,x" = nasobeni, zndmé/* = déleni).

TELEVIZE

Zakladni medialni ukazatele pro TELEVIZI:

Share- podil cilové skupiny, média, produktu na celksigdovanosti za tity ¢asovy usek.
V praxi se sleduje audience share (podil nagéi cilové skupiny, ktera v daném okamziku
neboc¢asovém Useku byla dostupnd). Hodnota se pohybuedad100, sotet za sledovana

média je vzdy 100.

Net Reach/Reach 1+

Cisty zasah fedstavuje procento osob, které jsou agpdnou vystavenétgobeni reklamni
kampasg.

Priklad: Jestli ma kampauvedeny Udaj (Reach 1+ 91,6%), znamena to, z&®tiBve
skupiny reklamu vido jednou nebo vicekrat.

Frekvence (Average Frequency)

Frekvence v prméru udava, kolikrat jsoutgsobeni reklamy vystaveny osoby, resp.
domacnosti.

Priklad: Cilovou skupinu na mineralku ,Mattonit@dstavuji osoby A, B, C a D. Osoba A
vidéla reklamu 4x, osoba B wth reklamu 2x, osoba C \ith reklamu 7x, osoba D with
reklamu 1x: Average Frequency: (4 +2+7 + 1535
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Efektivni frekvence (Effective fregency)

Na to, aby si divdk zapamatoval reklamniledi, je poteba, aby zhlédl reklamu vic nez
jedenkrat — kolikrat, to udava efektivni frekvendgpocet efektivni frekvence probiha na
z&kladt zohledrgni marketingovych, kreativnich a medialnich faktarfaktofi znaky.
Vypoétem se zabyvaji vyzkumné agentury.

Efektivni zasah (Effective reach)
Efektivni zasah fedstavuje procento osob, které jsou zasazené rekiasttlenim i
efektivni frekvenci.

Rating (okamzita sledovanost)

Vykazuje procento osob, které aktuébleduji dany TV program. Rating je monitorovan v
15minutovych intervalech, tj. pro kazdéwyrthodinu dne umime dit, kolik procent osob (i v
ramci jednotlivych cilovych skupin) sledovalo jedn@ TV ¢i rozhlasové stanice.

Priklad: TV seridl Rodinna pouta ma rating 25, tj. slechpe25% populace.

GRPs (Gross Rating Points)
Zakladni medialni ukazatel. Udava celkovou komutnikarovei (silu) kampas.

CPT (Cost per Thousand)

Ukazatel efektivity ndkupu - ndklady na osloveuwineho tisice fislusniki cilové skupiny.
Vzorec:CPT = Pimérna cena spotu ve sledovaném pasnu detquaitu divaki ve
¢tvrthodinach sledovaného obdobi (v tisicich)

CPRP (Cost per Rating Point)
Vychazi z CPT - naklady na osloveni jednoho pracefibvé skupiny.
Vzorec:CPRP = CPT x pet jedind cilové skupiny (v tisicich)odpovidajici 1%

ROZHLAS
Nej¢astéji poslouchané stanice (Core)
projekce kladnych odp@&di na populaci (okres, novy kraj, region,cela rdjxab

Poslech v poslednich 7 dnech (Weekly reach)
projekce kladnych odp@di na populaci (okres, novy kraj, region, cela tdjka

Poslech ¥era (Daily reach) alespé 15.min.
projekce kladnych odp@di na populaci (okres, kraj, region, cela republika

Praumérna délka poslechu posluché&e (ATS relativ)
pocet étvrthodina ,naposlouchanych‘¢era vSemi posluckianasobeny 15 (minutamikkbny
poétem posluch&l (véera)

VZOREC: ATS relativ & vSech¢tvrthodin Wera vSemi poslucltanasobeny 15 (minutami)
déleny paitem posluch&l (véera)
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Zakladni mediélni ukazatele pro RADIA :
1. Pramérna ¢tvrthodina (AQH — average quarter hour)

souwet posluch&i v jednotlivych ¢tvrthodinach za danéasové udobi (nd&p 6.00 —
19.00 hod., jak uvadi knizni vystup Mediaprojekt#leny patem ¢étvrthodin (ve
stejnéméasovém udobi nebo za cely den, tedy od 5.00 da,58B0 za jiny fledem
definovanytasovy usek nd@p6.00 - 9.00)
VZOREC:
AQH = soutet posluchéan v jednotlivychétvrthodinach / peéet étvrthodin

2. Podil na trhu nebo podil na medialni spatebé (SHARE nebo Audience share
Poslech dané stanic&era nasobeny délkou poslechu této stanice v mihutacsS
relativ) déleny poslechem vSech stani¢eva ndsobeny délkou poslechu rozhlasu
celkem
VZOREC:

Share= poslech stanice¢era x ATS stanice / posleckiera vSech stanic x ATS vSech
stanic (rozhlas celkem)

3. CPT
cena za kontakt s jednim tisicem posluthza 30 sec. (standardni délka spotu)
VZOREC:
Primérna cena spotu v prime time (6-19) / AQH (6-19jsicich= CPT
NEBO
Cena spotu vdakém pasmu (n&®-9) / AQH (6-9) = CPT

4. OES (optimum effective scheduling)
vyplyva z tydenni obratky = Poslech za tyden/AQHufp. ¢tvrthodina)

JAK UR CIT EFEKTIVNi MINIMALNi PO  CET SPOTU?
Poslech v poslednich 7 dnech (Weekly Reachjrhpima ctvrthodina (AQH) =
tydenni obratka x 3,3 = Ret spoti tydre

3,3 konstanta — vice nez troji vystaveni posltel{gkomunik&nimu séleni)

INTERNET

Zakladni medialni ukazatele internetové reklamy:
Imprese
Jedno zobrazeni/shlédnuti reklamniho formatu

Unique visitor (unikatni navstévnik)
Kazdy (jedingny) pcita¢
NejpresrEji odpovida jednomu uzivateli
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Page view

Kontakt uzivatele s www strankou (tani stranky), na niz je umésia reklama

Celkovy pa&et page views nejvice odpovida né&vabsti stranky a pfiu oslovenychkten&u
danou reklamou

CPT (Cost per Thousand)
Cena za tisic impresi
Cenikové ceny jsou nigstji uvedeny v CPT

Celkova cena™ 1.000
CPT (Ké) =

Pocéet impresi

CTR (Click Through Rate)
Vyjadiuje efektivitu reklamniho formatu
Procento p&tu kliknuti ku p@tu zobrazeni daného formatu

Poéet kliku

CTR (%)=

Pocet impresi

CPC (Cost per Click)
Cena zasahu na jedno kliknuti

CPP (Cost per People)
Cena zasahu na jednoho uzivatele

MZU (Mira zatiZeni uzivatele)
Zohlediuje viditelnost a agresivitu formasmeérem k uzivateli (1 = nejmensi, 10 = n&j$i)

VYHODY A NEVYHODY JEDNOTLIVYCH MEDII

TELEVIZE
Vyhody Nevyhody
mgé?srﬂéjéi reklamni a komunikai Obtizna selektivita dana masovosti média
Qostupné médium (TV v kazdé domacnosti) Nehodna pro fenos ¥cnych informaci
Siroka sledovanost (zasah) Vysoké naklady

Setting — moZnostippinani dalkovym

Emocionalni fisobeni (obraz a zvuk) > v
ovladaem sniZuje dinnost reklamy

Moznost vyjadit d&j v pohybu
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RADIO

Vyhody

Nevyhody

Vysoka pokryti — radio posloucha kazdy

Maly Ueinek na osoby, které poslouchaji ja
~kulisu“

Vysoky reach Bhem dne ve vztahu ke
kupnim gilezitostem

Kratkodobost trvani informace

Nizké naklady

Postrada vizudlni prezentaci

Siln& regionalni blizkost

TISK

Vyhody

Nevyhody

Adresnost cilovych skupin

iBsycenost inzerci

Trvanlivost sdleni a uchovatelnost
informaci

Na trhu mnoho titul (konkurence,
~nevérnost” ¢tend)

Vysokacetnost novin &asopis v CR

Vyrobni Ihity

Kreativita inzerce

Omezena schopnost emotivnitsmpeni

KINO
Vyhody Nevyhody
Audiovizualni prezentace Omezena cilova skupina
Publikum jsou vSichni nav8tnici Nizky reach

Z&sah mladych lidi — kom@&we zajimava
skupina

Nepopularni médium

Prilezitost spojeni se vzorkem

INTERNET
Vyhody Nevyhody
Selektivita cilové skupiny Nizky reach

Moznost podrobného &léni

Negativni vnimani inzerce mezi uzivateli

Prilezitost gfimého nakupu

Zasahuje pouze uzivatele Internetu R
cca 50 % populace

Zasah v denni dobu kdy ostatni media
zasahuiji relativimalo

DIRECT MAIL

Vyhody

Nevyhody

Vysoké cilenost

PliS dokrny pro utité spotebitele

Rychla tvorba reache

Nutnost stale udrzovat databaz

Podrobné informace

Vysoké naklady

,Osobni“ kvalita
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3.5. Fehled médii a jejich vyuZzitelnost v cestovnim ruchu

Teoreticky Izeftici, Ze prokomunikaci s cilovou skupinou destinace je vhodné
témér jakékoli médium. Ve skuténosti tomu tak neni. &¥e se sice stat, Ze o informaci o
novém ,adventure lanovém centru“casopise pro Zeny zatieném na kulturu s cilovou
skupinou nad 40 let se nahodou ozve vedouci seilé@etanadnarodni firmy, kter4d k Vam
bude pravidel& posilat své ,ovéky”, ale tato pravépodobnost je jen velmi mala. Kr@m
toho — malokdy jediny takovy zakaznik opravdu zaohrprovoz jinak neobsazeného
podniku.

Ve skut&nosti jde tedy o tozda vytipované médium odpovida cilové skupina
kterou mirime. Je vhodné zjistit informace z vydavatelst¥ippdré jeho inzertniho odfleni
(naklad, cena, pet skuténé prodanych vytisk, pripadré jina forma distribuce, cilova
skupina, nebo je8t vhodrgji skladba ¢tendd). V priipadt vyznamrjSich objend ¢i
dlouhodokjSich kampani byva efektivni vyuzit sluzeb spee@lanych agentur — medialni
agentury, komunikani agentury atd.

Tiskova média &nr¢ pouzivané pro komunikaci:
* Deniky a jejich suplementyfiiohy) - 23 titulx
» Spole&enske tituly - 21titul
o Tituly Zivotniho stylu - 19 titul
« Zenské&asopisy - 26 titul
» Sportovni tituly - 13 titul
o Tituly se zandienim na pé& o zdravi - 6 tituh
* Motoristickécasopisy - 16 titui

Kompletni seznam naleznete v jedné&itop tohoto materidlu. Pouze &hto oborovych
skupinach tisku je na trhugs 100 #iznych denik ac¢asopisi, s nakladem mezi 8 a 540 tisici
kusy. Kazdy titul z této Siroké palety ma svoje Z&ni a cilovéhaten&e. Vysoky pdet
médii a tituh ale vede k dal$imu problému k dosazeni ZASAHU cilové skupiny je
obvykle t¥eba vyuziti VICE TITUL U.

Z pohledu zejména nové cilové skupiny - vyS8jnmové skupiny lidi nad 20 let se
jako nejvice atraktivni jevi elektronicka médiaefigh derivace - @uz v podob prezentace
destinace nanternetu nebomaili, newslettefi a no¥ bloga. Jejich vyuziti v marketingu
cestovniho ruchu se projevuje ihitad vznikem enormniho gtu virtualnich cestovnich
kanceldi a prodeje vice jak 30% zajarzd pobyi prostednictvim webu.
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4. VYUZITi MEDIi A KOMUNIKA CNi PLANY

4.1. Komunika€ni nastroje
Komunikanimi modely rozumime formy a #poby prezentace destinace podle
pouzitich médii. Pro prezentaci destinace jsniadieé komunik&ni nastroje dle vyznamu
takto: 1. PR
Prostednictvim médii, dlouhodoba cilena aktivita s cileraujmout a vhodh
zvolenou formou prezentovat. Zarévenastroj pro vytvéeni vztahu a s cilovou
skupinou a ovliviovani jejich postdi

2. Inzerce
Tiskovd media, web, TV, rozhlas. Médium vhodné pramunikaci konkrétniho
produktu, terminu, nabidky atd..

3. Venkovni reklama (outdoor)

Bilboardy, inboardy, letdky, automobily, city lighatd.. Vhodné pro tvorbu image a
jako sowast kampa# realizované v ostatnich médii. Timto médiem nedgidit
detailni ani aktualni informace.

4. Direct marketing a jeho formy

Mezi direct v cestovnim ruchutheme z#adit napiklad reklamy na palubach letadel
a na letistich, rozdavani letak mist konani akce, volné vstupenky, atd.. Téma pro
kooperaci s dopravci a jinymi partnery.

5. Priméa podpora prodeje

Do piimé podpory lze zahrnout nididad 3D reklamu, letdky a jakékoli formy
upominkovych pedmetd, ¢i dami, volnych vstupenek atd. Vyuziti v zavislosti na
prodejnich kanalech a forméach a disttibusiti.

Zatimco v pipact PR pisobeni a inzerce jde o aktivitpbecné a pisobeni na
podvédomi, v piipact direktu a podpory prodeje jde aktivitapiimo ke konkrétnimu
zékaznikovi a jeho rozhodovani o koupi produktu.

Je nutné zvazit, kdy a jakou formou se nam nejlppddi cilového zékaznika
.zasahnout”, za co nejvho¥8iho pongru efektu a vynaloZzenych nakiadProto obvykle
vyuzivame tzv. mixu aijpravujeme informaci tak, aby dopad na potenci@rikhenta byl
vicenasobny — aby se rdgad pisobeni podlinkové (PR a reklama) seSlo vhkoslifiormou
direktu, nebo dopkmni o jind média.
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4.2. Zasady sestaveni komunikaiho planu

Pro sestavovani komunikaiho planu nizeme vyuzit tzv. CONSTRUCTION KIT, definujici
logiku, postup a vazby souvisejici s tvorbou planu:

Profil, p Fiprava
(vstupni data Cile komunikace Medialni strategie
zadavatele)

| v

Vyzkum kampan é ! Medialni plan »  Taktika médii

Zadani komunikaéni kampané vychazi z jiz probiranych otazek:

Produkt (ednet reklamni komunikace) = CO?
Cilovou skupinu = KOMU?
Termin kampa&= KDY?
KreativnireSeni (reklamni produkty) €iM?
Optimélni FREKVENCI zasahu daného reklamnihélesad
Velikost kampa# (pocet pouzitych médii a @et zobrazeni) stanovena jednim z
nasledujicich udaj
0 Rozpcaet = ZA KOLIK?
o PoZadovany celkovy zasah cilové skupiny (Reach)

Mediaplan kampané

Tvorba mediaplanu probiha na zaklarhdani kampana dostupnych Ud&jo uZivatelich
meédii (nav&tvnost, socio-demograficka struktura, Zivotni stg. pMediaplan bere do Uvahy
obsazenost médii kampani konkurence a jinych kliefita aktualni §asto velmi rozliSnou)
cenovou urovie. Nezbytné parametry mediaplanu:

Vybrana média (ndpcéasopisy, internetové servery atd.)

Patet zobrazeni pouzitych reklamnich produkt

Casové rozlozeni pbshu celé kampan(TIMING)

Cenikovou cenu jednotlivych produkha daném meédiu

Pouzité metody cileni (TARGETING)

Metody spoluprace s mediiifmo, agentura, vzajemna phi, souéze, akce..)
Poskytnuté finaéni podminky (slevy, bonusyfiplatky)

Celkové cenu reklamni kampan
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4.3. Volba média a formy sdleni

Volba konkrétnich médii
1. Dle KOMUNIKACNICH cila
2. Dle MEDIALNICH cila
3. Dle CILOVE SKUPINY

Volba formy a formatu sdéleni

e kreativni strategii zpasobujeme formam inzerce

e pfi rozhodovani o pouziti format kampani zvazujeme:
1. Co chceme komunikovat
2. Jak to bude zpracovano
3. Ceho chceme dosahnout

Weights (hodnoty):
 kazdé medium pouzité v medialnim mixu m&egem definovanou intenzitu
stanovenou s ohledem na:
o medialni cile
o aktivity konkurence
» z&kladem planovéani v médiich je reach a frekvence
* planovani pouze na zakk@RP’'s neumaiuje efektivié oslovit konkrétni cilovou
skupinu

4.4. Medialni kampai, natasovani a taktika

Budget (rozpaiet)
Priority jsou stanoveny podle:
1. Komunikanich cili
2. Dulezitosti jednotlivych mediatyijp
3. Investic konkurence v jednotlivych media typech
Bezprostedre po schvaleni mediaplanu je zahajeno finalni vygedmi s medii za d@lem
dosazeni nejlepSich podminek pro zadavatele

Timing & Tactics (nacasovani a taktika)

Nacasovani kampanvzdy odpovida nakupnimu cyklu produktové kategordgr. FMCG
(rychloobratkové zbozi) , osobni automobily, agti. uvadini nového produktu na trh se
natasovani fizpusobuje distribuci produktu.

Typy taktiky:

1. Kontinualni

* pouziva se fd komunikaci sdleni, které je nathsové a spétbitel by jej nerdl
zapomenout

» spotebitel je kontinualé oslovovan bez ohledu na to, zda si jiz produktpionebo
koupi teprve planuje
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2. Flights or Bursts (vybu3na)

* je vyuzivana pedevSim v obdobi nasta prodefi

e umoziuje koncentraci investic do kbvych prodejnich period atghluSeni aktivit
konkurence

3. Pulsing (pulsni)

« idedlni taktika spojujici vyhody obourquichozich scém@ pouzitelnd pro produkty
prodavané po cely rok

» zvySena intenzita v titych obdobich stimuluje prodeje a navysSeni reatorfrekvence

4. Front loaded campaign (s velmi intenzivnim p&atkem)

» vSechna média jsou zapojena do kandpahjejiho zdatku

» velmi rychle buduje reach a v dalSi fazi se &ane na frekvenci
e typicka pro launch novych produikt

5. Back loaded campaign (s intenzivnim zakafenim)

» kampa kulminuje na konci aktivniho obdobi on-air

e postupr zapojuje jednotliva media a riét reache je pozvolny
» typicky pouzivana pro teasigvolebni kampa

5. PUBLIC RELATIONS

5.1. Vymezeni PR komunikace

Public Relations je dlouhodobym vytv@nim a rozvijenim vzt@ghmezi organizaci
(jednotlivcem) a dznymi skupinamiéi jednotlivci (verejnosti), které a kie jsou pro ni
duleziti. Fi vytvareni takovych vztalh a @i prosazovani zajin organizace (jednotlivce) v
téchto vztazich musi byt respektovany zajmy skupedrptlivdi), se kterymi se vztahy
vytvareji. Dale i tom musi byt dodrzovany zakony a eticka pravglna v dané chvili v
dané spolkénosti a zemi.

Co je PR?
PR c¢innost je zamrné, planované a dlouhodobé usili vytaa podporovat vzajemne
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejidiejnesti.

Typy PR

* B2B-Business-to-business * Vztahy k zanistnaném
(mezifiremni komunikace) » Ekologie/zivotni prosedi

e Firemni (podnikové) e Vnitini komunikace

* Spotebitelské e VngjSi zaleZitosti
/produktové (o znae vyrobku) « Politika/lobbying

e Vztahy k mistnim orgdm a « Finareni a investorské vztahy
komunitam « Zdravotni pée/PR ve farmacii

* Krizova komunikace «  Volny ¢as/turistika

* Rizena komunikace o zfnach e PR v maloobchat
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« Rizené utvéeni powsti a zgisobu * PR v mezinrodnich vztazich
vnimani PR v technologiich a internetu
* Profesionalni sluzby PR v nekomemi sf&e/charita

5.2. Obecné zasady PR komunikace

Pro¢ vytvaret vztahy s véejnosti

S rozvojem obanské spokosti nafistd z pohledu organizace nutnost vitra
vztahi s veéejnosti. Spolénost ma dle Listiny zakladnich prav a svobod prda&anformace o
prostedi, ve kterém existuje, a na svobodnou &ym informaci. Dlezitost vztalh s
verejnosti spoiva v tom, Ze pro organizaci je mnohem snazSisgtaispsSnou v dosahovani
vytéenych citi za podpory a pochopeniiegnosti, nez pokudeli vSeobecnému nezgjmu.

Kazda organizace, ktera chce dosahnout ugpné dlouhodobé existence na trhu, musi ve
své praxi za pomoci pravdivych a uplnych informacipracovat s pojmy jako vnimani,
davéryhodnost, divéra, soulad s véejnosti a hledani vzdjemného pochopeni mezi
organizaci a spolénosti.

V tomto pojetimusi byt vztahy s véejnosti nastrojem managementwa pomahaji k
tomu, aby organizace mohlaegit v konkuretinim prostedi a rozvijet se (zar@dpokladu
fungovani pravniho a etického podnikatelského prasijenz je zndm n#pze zemi EU).

Prog¢, kdo a kdy PR pouziva
» PROC - PR jsou nastrojem, jejz pouZzivaji jednotlivarganizace, které sigji:

*  preswdcit
e prodat
e vzklavat

e podpdit ur¢ité jednaniginnost

» stimulovat utita prani

e vzbudit u¥doneni a vyvolat zdjem

» ziskat schvaleni a podporu nezaviségitstrany (third party endorsement)

» prosadit princip "AIDA" (Awareness, linterest, DesiAction - po¥domi, z4jem,
ochota, akce)

» KDO - PR mohou byt provady "in-house" nebo prastdnictvim PR agentur. PR
agentury zawrstnavaji pouze kolem 40% vSech PR odbarnigiesto jsou dlezité,
protoze se Vv nich realizuje ¢étina obratu a ifjjmu této ¢innosti.

» KDY - Je dilezité Ze PR jsou:
e nepetrzitou planovanotinnosti s vysokou mirou koordinace s jinyminostmi
» ¢innosti vyvolanou pdebami ji provaeit
* néstrojem k Usgnému startu
» katalyzatorem, kterym Ize énit pohledy, ndzory, vnimani image a budovat reputa
» reakci na udalosti
» prvkem trvalé kampanci ofenzivy
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Proces PR musi byt planovan a realizovan systematig. Proto je nezbytné:

e rozunet celkovym obchodnim dim a strategiim a respektovat je

» s kone&nou platnosti zformulovat praktické a realné korkatmi cile

e proveést vyzkum a pkporozungt svym cilovym skupinam a tretich vyvoje na trhu

* vytvorit uzitedné inform&ni systémy a zfiné vazby, které pomohou vyhodnotit vasi
kampa a ukazi, kterym stmem provest pgebné zniny

e urcit cilové skupiny zakaznik jeZ budou povaZzovéany za prioritni

» dohodnout komunikani strategii a k dosazeni iprijmout potebnou taktiku

e dohodnout finalni rozpiy a z&it realizovat programy

» zainteresovat kibvé osobnosti a konzultovat s nimi vaseélaedi s cilem testovat
jejich prijeti

» urit, koho se plan realiza¢ tyk&4 a kdo je odpasdny za jeho provedeni

» pokratovat v pldnovani a vyhodnocovani vyslédk

Dilezité nastroje PR:
» informace (tiskové zpravy, bulletiny, informace man€stnance atd.)
» fotografie
e sponzoring - ¥etrg marketingu orientovaného na realizaci akci
» direct marketing (vztahovy marketing)
e vyzkum trhu
* internetova prezentace
e vystavy
* inzerce a reklama

Image firem ma logicky vliv na jejich marketingepg tak jako jeji produktyi pouzité
sluzby a techniky reklamy maji vliv na jeji celkoimage jako spolaosti. Podle toho se
prabézrné vyviji syntéza PR a marketingu (marketing + PR), dokazujici vzajemnou
vyhodnost takovéhoto spojeni. Marketing + PR js@lnv dolfe zavedenym nastrojem,
pouzivanym jak jednotlivci uvritorganizaci, tak profesionaly z PR agentur.

Vyuzivani scdlovacich pros¥edki v Public Relations
V PR sec¢asto vyuZivaji hromadné &dvaci prostedky (média), jejichz prostdnictvim
organizace informuji Jejnost o sob a sveé ¢innosti. Pokud zajidiji spolupraci mezi
organizaci a médii poskytovatelé sluzeb v oblasiblié Relations,fidi se nasledujicimi
zasadami:
* jejich¢innost je zaloZzena na dobrém jmigkteré mezi zastupci medii pozivaji, na
znalosti fungovani stbvacich prostedki a na kvalifikované praci s informacemi
* s vydavatelem (provozovatelem) meédia nejsou vehvzttery by mohl poSkodit zajmy
jejich klienti nebo ktery by nebyl v souladu s dobrymi mravy
* novin&um neposkytuji finaéni stimuly

DalSi formy PR

Navzdory pokraujici debat o funkcich a vztazich PR a marketingu existujeofik
rozliSnych ty@m PR, které maji fesréji definované ukoly a nejsoufipno propojeny nebo
nesouvisi s marketingovym procesem.
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Firemni (korporéatni) PR

Tento pojem zahrnuje komplexni prezentaci firem rganizaci, spiSe nez PR
podporujici charakteristické vlastnosti produld poskytovanych sluzeb. Firemni PR jsou
velmi vSeobect popsany a mohou zahrnovat Sirokou Skalu aktivitamnci rozvoje a
udrzovani celkového pozitivniho image organizacbongi piekonavani potencialnicti
aktualnich negativnich vlivna po¥st organizace.

Firemni PR jsoutasto dale &eny podle specializace: nidlad na finadni PR,
komunikaci se zagstnanci, charitu, politické a vladniiegné vztahyi sponzorstvi. Velké
organizace clifi mit vlastni zamstnance na PR a na specifiagiignosti zandstnavaji tizné
specializované agentury. Jiné firmy mohou na sjpd&f projekty pouzivat externi
konzultanty.

Komunikace se zamistnanci

Dobré vztahy mezi organizaci a jejimi zsimanci jsou zakladem Usghu.
Komunikace, vetrg prostedki, jako jsou zamstnanecké noviny, firemni atmosféfiaakce
podporujici 'dobry pocit' zagstnang, ¢asto spadaji pod hlasku komunikace se zatstnanci
(nebo vnitni komunikace) a zpravidla jEdi oddleni celofiremnich zalezitosti. ¥gné
zélezitosti a lobbying

Vztahy mezi organizaci a politiky

Na narodnti regionalni drovni, s mistnimi organy,i&nymi zajmovymi/natlakovymi
skupinami jsou dlezité a casto je zajifuji externi specialisté pod vedenim in-house
odborniki a odaleni pro celofiremni zalezitosti.
Odbornik na Public Relationd&/hite definoval (1991) viejné zélezZitosti jako ,tykajici se
vztahi, které zahrnuji rozvoj wejné politiky, legislativy a regulace, oviivjici organizaci,
jeji zajmy a chod".

Lobbying

Lobbying je nyni vysoce organizovana a rozsatildnost pouzivana v mnoha
oblastech moderniho podnikaiiotler definuje lobbying jako sai&st véejnych zéalezitosti
(public affairs): ,Lobbying zahrnuje jednani se aakdarci a vladnimi fedstaviteli k
podpde ¢i obrare pred dopady legislativy a regulace”.

5.3. Parametry hodnoceni PR prace
Pro hodnoceni PR , posuzovani kvality PR pracentage a nebo vlastnich PR aktivit
vyuzivame obvykle nasledujici hlediska:
» Jakcasta je publicita v tisku a v elektronickych méni
» Srovnani hodnoty redakiho prostoru s placenou inzertni plochou.
* Hodnoceni naSich aktivit a podniku médii.
« Jaké PR cile byly stanoveny, a bylo jich dosazeno?
» Jak hodnotime interdopad PR?
* Porovnani ginka PR, reklamy a ostatnich viiy
» Jakacast PR rozpétu byla vynaloZena na hodnoceni?
» Jak dobré bylo naSe vlastni zadani pro PR prace?
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5.4. PR audit organizace
PR audit organizace ma slouZit k nalezeni probliekyath oblasti v ramci public

relations. Jeho zpracovani bglmmit informani hodnotu, aby bylo jasné, co a pje tieba
napravovat. Ml by mit giblizn¢ tuto strukturu (do zrimé miry gekraiuje hranice PR):
1. Identifikace organizace

* poslani organizace

e principy prace

o cile (vize)

Hodnotime pedevSim srozumitelnost poslani prdejeost, jakou ma inforntai

hodnotu, jak séleni podporuje obraz jeditieosti organizace a zda jessshi dostaténg
zveejiovano a znamo.

2. Institucionalni kultura
Zasady jednani
a) s klienty a zarstnanci, externimi spolupracovniky, dobrovolniky
b) s vrgjSi vaejnosti (se spolupracujicimi organizacemi a paytner konkuretnimi
organizacemi, sipdpokladanymi znivci, s gredpokladanymi odjrci)

ZjiStujeme, zda jsou tato pravidlahec vymezena, zda jsou konkrétni a srozumitelna
pro nas a naSe partnery, jsou-li vymezena prauitkaini (nevéejnd) a veéejna, a zda jsou
pravidla, ktera organizace chape jakorgjey zavazek”, dostateé zvaejiovana a znama?

3. Institucionalni design (vizualni styl)

Méli bychom si odpovdét na otazky: Existuji zakladni prvky firemniho dgsi? Je
vizualni styl organizace jednotny? Podporuji prdiegignu jedinénost organizace, jeji profil,
image? Jsou dlouhod®éla viestranhuzivany?

4. Institucionalni komunikace

Vymezeni cilovych skupin pro dlouhodobou komunikaic
Hodnotime konkrétnost vymezeni cilovych skupinjvadininost cilovych skupin z hlediska
¢innosti organizace, plnost pokryti potencialnidowjich skupin a stanoveni prioritnich
cilovych skupin. Dale by nas&o zajimat, jak je u jednotlivych skupin stanoven:

» cil (ocekavany efekt) komunikace,

* obsah komunikace

» prostedky komunikace

o ¢asovy plan komunikace

5. Revize komunika&nich nastroji

Ptdme se, zda vyuzivame vSechny vhodné komémikestroje, odpovidajici nasim
pottebam (charakteru produktu, zakaznik). Jsou tyto komunikai nastroje vhodh
uzivany s ohledem na jednotlivé cilové skupiny?
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Revize obsahu a formy séleni jednotlivym cilovym skupindm

Kontrola se nesmi vyhnout revizi dokumiatmaterial z hlediska jejich srozumitelnosti,
informani hodnoty, zajimavosti pro cilové skupiny, vizidgednoty, stanoveni stabilnich
prvkia komunikaceg¢i zasad vyvazené symetrické komunikace.

Revize integrované komunikace
Hodnotime koordinaci vSech&eni (obsahové a organiad), efektivni vyuziti
komunikanich nastraj a komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi skgpm.

6. Image organizace
Image je pro vnimani firmy velmiikzity, proto ani ten nesmi stat stranou auditi&tdjeme
tedy, zda mame sami jasno o tom, jak chceme &k (prganizace) vnimani.

* Vime, jak nas vnima vejnost?

* Existuje mezidmito aspekty soulad? Neexistuje?

e Co uclame proto, aby tento soulad nastal?

6. VYSTUPOVANI V MEDIICH

Kapitola bude pednaSena na praktickycliildadech podle uvedenych podkiadoby
medialni trénink v malych skupinach. Naslegmezentovana jako vysledky skupinové prace a
hodnocena s naslednou diskusi.

6.1. Zasady efektivni komunikace s médii
Zatimco v BZném obchodnim styku jsou vnimany vice profesnioatia o medialni
branzi plati pravy opak. Ten, kdo neni schopen yswz” ve vztahu k médiim dostate:
dohkie prezentovat je vzdy v horSi pozici nez ten, kdkade s medidlnim stem vhodg
vyjit. Uvedme si rekolik zakladnich pistupi, které se P styku s touto profesi obe&n
oswedeuji.
1. Vlastni identifikace s produktem
je to, co plati nejen v oboru PR a médii. Zdatoynknikator ma sice usnagou
pozici v @ipad, Ze jde o rychla jednani a aktivni¢kmani informaci. Pokud se vSak
mezi novindéi rozSti powdomi o nedostateych profesnich znalostech z oboru ve
kterém psobite, budou se r&id nez na Vas obracet na — v lepSirippct vaSe
odborrg zdatrgjSi kolegy, nebo — v horSimripad na VaSi konkurenci, aby si Vas
jako zdroj informaci o&fili.

2. Seridznost a fimost, mlzeni a zatajovani
budou informace, které se s budovanim VasSeho inéladobrazu ,potahnou” po
dobu vaSeho gsobeni. Podle toho, jak budete na médiaopit s Vami bude také
zachdzeno a obraz Vasi spwlesti bude mediath prezentovan dalA to at’ jiz
negativné nebo pozitivré. Je velmi smutné, uvedeme Ifiklady z naSeho oboru
pasobeni, s jak rozporuplnymi informacemi se v médittizeme setkavat. Aivody
k tomu jsou v podstatdva:
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* Neochota nebo nezdjem noviedowtit si sctleni, uvadné spolénostmi = nizka
profesionalita. Obvykle se projevi, jakmile se #k#tu vyslovi gkdo
z konkurence.

« Usps3dna snaha spalrosti zamlzit a upravit skutrost. Takovowinnost obvykle
prozradi gkdo z konkuretiniho medialniho domu, takze ,zatopi“ nejen Vam coby
fabulujicimu, ale i autorovilanku.

3. Co neni dovoleno ve vztahu k médiim

Pokud se hodlate na medialnim trhu pohybovat cebigzani partner adtite, Ze VaS€innost
na poli meédii nebude kratkodobou zalezitosti, NIKB&mite nabidnout:

* placené neozriané texty do médii (tzv. skrytou reklamu)

» zaplaceni novin& za zveejréni ¢lanku

6.2.Analyza cile a ndvrh medialniho vystoupeni

Zasadnim bodemijpravy je v tomto fipact vyjasreni zangru - tedy komu je naSe
snaha o medialni 8ekni vliast® urcena. Lzefici Ze naSi snahou je dojit k definici cilové
skupiny tentokrateiies médium, na které chceme predhictvim novinée zapisobit tak, ze
uvetejni k nami vybranému tématu pro nas zadoléoiek.

V piipac, Ze dokdzeme definovat nasi cilovou skupinyv orientaci na sledované
médium, nebo na médium ze kterého , se informacedanese"), ufeme si¢as, ve kterém
se ma informace objevit.Tato informace je pro nas velmildzita hlave proto, Ze média
maji miznou schopnost vydavani redakch zprav, a sice od relat&rkratké (deniky a
internet — ®kolik hodin) az po #&kolikamésicni (Casopisy s dlouhou periodou vyroby). | proto
musime pdivé volit, jak informaci zpracovat, aby k jejimu vyda&i uveejnéni doslo
skute&né v pro nas zadouci déla nikoli tteba redaéni chybou o mssic pozdji.

Jakmile mame nadefinovakdas zvéejreéni, pokr@&me k definici zfisobu, jak
informaci sdélit, aby skutén¢ zasahla nami pozadovanou skupinu.Ve sindgsti je rgkolik
zpasoh, jak do médii vstoupit. iedpokladejme ale, Ze naSim cilem neni inzerovdip ne
placenymclankem suplovat reklamu, ale Ze se budeme snddNibaovinde tak, aby o nas
Z&douci informaci stila jako redakni, pokud mozno jako takzvany ,trhak".

Nabizi se nékolik béznych moznosti, jak média oslovit aby ztohoto kontaktu mohl
vzniknout poZadovany vystup (uegneny material):

Tiskova konference
Tiskova konference je jakymsi vrcholnymiethutim (nikoli soubojem) mezi novitida
podnikem, ¢i organizujici skupinou. Obecnym cilem TK (tiskokénference) je sileni

-----

> v

obecnym nititkem je ochota informovat skut® vSechna media, bez rozdilu blizSich vatah
nebo jinych (nap politickych) vazeb.Vyhodou tiskové konferenceahledu organizatora je i
moznost aktualizace vlastni databazmnych” novindi, véetne ziskani osobnich kontakt
s €mi, ktefi maji o aktuality z naginnosti opravdu zajem.

Obecrg plati, Ze ¢im profesionaldji je v predstihu pipravena, tim meénh maze
organizatora zaskd nejen samotnym pb¢hem, ale hlavé z ni plynoucimi medialnimi
vystupy. Nejde tedy jen o to, jak se v jejimilpthu citi zastupci médii, ale i nakolik je
prostedim a situaci motivujici pro naSe vlastni partnery
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Tiskové besedy
jsou dalsi moznou formou komunikace s médii. Rrskiovym konferencim maji dv
jednozné&né vyhody:

e Zadavatel si vybira noviti@ dle gfedem pipraveného planu protoze akce je zam
neveejna. Ma tedy podstatrvétSi moznost ovlivnit formu zpravy a zZegnénych
informaci.

* V ptipact tiskovych besed segdpoklada #tSicasova rezerva na rozhovory kolem
diskutovanych témat. Je tedy mozné jit podstatoe ,do hloubky“, a pokud to téma
vyZaduje, seznamit novifgi s ¥tSim p@&tem informaci k problematicefipadré
prizvat k (Easti WtSi mnoZstvi vlastnich odborriikka danou problematiku.

Press lunch

je organizované, neformalni setkani s vytipovanailer® vybranou skupinou noviii& se
zantrem setkani pracovniks meédii s cilem sdit pouze utenym stanovisko firmy kdjakeé
situaci nebo stavu ( politika, ekonomika, vysledkgkumu, atd..Vyhodou je jednoznaé
vytvoieni neformalgjSiho vztahu neziptiskové konferenci, &Si moznost jizeni diskuse”.

Press trip
je organizovani odbornych cest nowilndnag. pii predstaveni nového programu, noveé
sluzby nebo noveé aktivity). Jeji formou v turiséck ruchu nize byt napiklad testovani
novych sportovnich aktivit, vyuzZivani sluzeb (hgtetestaurace atd..), testy sportovnich
stredisek, rozhovory se zajimavymi lidmi v regionu.lidepopularni a od mnoha novitia
s oblibou pijimana forma informaci o novych produktech.

Pro mnoha meédia vSak hranis uplacenim a ovlitovanim. Proto § jeji ptipraw
dbejte peélivé na seriéznost dohody mezi pozvanym nokéndmédiem a Vami.

Individudlni kontakt s médii - j e fakticky nejuzsi vazbou mezi novieén a spolénosti.
Ackoli by se zdalo, Ze na setkani typu tiskovych koarfici jeiteba se dkladrgji ptipravit,
praxe ukazuje ze individualni kontakty jsou mnohdygipravu stejs, ¢i dokonce je&t
muze stat mnohem vice ,bdtnez zavahani, omluvitelné nawelkym férem v rdmci
tiskovky. Setkani se tize konat de facto kdekoli, proto je mnohdy vhodnglet nap. na
odpovidajici branding. Podobn#egvapeni psobi dobe nejen vasim®m, ale \&ite Ze je
doke vnimano i Vasim noviidigkym protjSkem.

Z praxe doporéujeme dva zakladni poznatky — ndlsi red setkanim vysledek
Vasi spoléné prace (nap minuly rozhovor), a zjiste si posledni publikace d@tyeho
novin&e v predchozich tydnech. Budete mit obousttana co navazat.

DalSimi moZnostmi setk&ni s novingou tzv.:

* Snidaré s novin&i (kona se zpravidla od 9 nebo 10 h dopolednégemsiveni
podavano formou klasické hotelové sniglgro cca 7-15 novir8)

* Regionalni briefingy (obvykle pozvanky na regionalni akce, na akci avidkalni
média, cca 3-12 novinha)

* Exkurze a navsevy v zarizeni spolé€nosti (pomaha lépe informovat zastupce
meédii a inspiruje k delSim figpevkam), jiné akce - sportovni, spéknske,
kulturni apod..
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Pozn Fi setkani s novind vzdy dodrZujte sjednany harmonogram t- j& z hlediska
zahjeni, nebo z hlediska&novanéhocasu. V piibéhu setkani se nenechtecinn rusit.
Rozptyluje to hlavé Vasi pozornost, &i protéjSku to pisobi nesludh Vyjimkou budiz
pouze pozar a zeftieseni.

6.3. Zasady pro efektivni organizaci tiskové konfemce

Tiskové konference

Pripravit tiskovou konferenci tak, abyipesla uzitek, neni ale lehka zalezitost. V prvni
fad je odpowdét si na otazku, kdy je tiskovou konferendibec vhodné fipravit a svolat.
Chmel (1997) uvadi tytoisrody:
1. Mame co novéheici, a to, co bychom c#ii novinaram sdlit, zajima véejnost.

2. Pokud téma konference vyvola prépddobré hodre otazek.

3. Jestlize existuji ¢aké informace o pozadi udalosti, které byglynbyt predneseny a
vyswtleny (zvlas¢ v pripac, kdy rozeslanad tiskova zprava by nemohla danou
problematiku postihnout v dostare Sfi).

4. Jestlize séeni vyZaduje pedstaveni produktu nebdast na mist

5. Bude-li svolani tiskové konference sluzbowastrenym novind&im a poskytne-li jim
takové informace, které by jinak museli sl¢ziyhledavat.

Pro efektivni realizaci tiskové konference (besedyg tieba zajistit:
e organiz&ni zajiséni

o doprava
ubytovani
viza
obcerstveni
akreditace
lok&lni doprava
prostor a vybaveni prostoru
branding — vyroba log a vyzdobeni prostor

0 ozvuweni, fFip. prekladatelské sluzby
« odborny program, &etrg odbornych garaft
» vytipovani a pozvani speci&nybrané skupiny novirta, véetné dalSich odbornik
» follow-up pozvanych
» zpracovani podkladovych matetidbackground¢iselné a grafické informace viz tiskova

konference a typy informaci pro tisk), CD, prezenta
e pfiprava mluéich
» otazky & odpo¥di
» foto, video dokumentace
* vyhodnoceni akce
* vyhodnoceni publicity, analyzé&gsovy horizont dle médii a tématu, deniky -dsiu,
meésicéniky 3 — 6 n&sial

O O O0OO0OO0O0Oo
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Pribéh tiskové konference

1.

Uvitani — krome prezence &nstniki na samém zatku (postara se o ni naphosteska)
pusobi dobe, kdyZz se s novidgjednotlivé pozdravi iteditel ¢i jina zodpo¥dna osoba,
ale to edevsim v fipadech, kdy se jedna o komgsi akci. Pdadatelé i ostatni zastupci
poradajici strany by #i byt ozna&eni jmenovkami. Ty by &y byt i na stole ped
piedsedajicimi osobami.

Zahajeni — tiskova konference by ¢ byt zahajena v débuvedené na pozvance,
maximalré 10 minut po oznameném terminu. Oficialniho zaHafgn se ngl ujmout
vedouci PR oddeni, feditel, nebo jiny odpovidajici zodp&ina osoba. V tomto
okamziku by ndly byt oznameny vSechny gebné organizami pokyny a pitomni
seznameni s pbéhem tiskové konference. Tiskova konference bylammit svého
moderatora.

Uvodni vystoupeni— meéla by byt informa&né bohata a pokud mozno stné, néla by
vyzyvat ke kladeni dopujicich otazek.

Odpovédi na otazky — otazky novin&i by nely byt zas¥cené a odpaidi firemnich
zastup@ vystizné, striné a neopakujici se. Aby ndhodou nenastalo traijghé, tkdy
nikdo nema otazku, je mozné&igravit takovy maly trik — mit vlastni tazatele fad
zanestnand a pod.), kté zajimavé otazky, kterér@dem pipravime, polozi. Nebo je
mozné nechat prvni otazku polozit samotného mooler&onference, aby se rozhovor
rozproudil. A odpoudi?

o M¢ly by mit obsazné, ale négili§ rozvl&né.

o Nemely by zamlzovat.

o Nezna-li ®astnik odpo¥d’, je Iépe penechat ji osah ktera se k problematice
muze |lépe vyjatit, nebo zapsat si kontakt na novi@@ pokusit se mu co
nejrychleji odpo¥d” dodat.

o Dotazovany by negh pouzivat piliS odborné vyrazy a dlouha saitiv

Po tisko¥ konferenci- pri tiskové konferenci by zodpédna osoba #la provadt zapis

o prabéhu. Je vhodné dht videozdznam, nebo aspavukovou nahravku. Po tiskové
konferenci by odéleni PR ndlo monitorovat alespotyden vSechna média — pokud se od
jejich zéstupt nedozvi konkrétnfas uvéejréni informace. Zptna vazba je wlezita!

Hlavni (astnici pdadajici strany by @i zustat k dispozici k neformalni diskusi i po

oficialni ¢asti konference. &dy je nutné zajistit i mistnost, kde se pak dakptmvat
individudlni interview pro zastupce médii.
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Casovy harmonogram fFipravy a realizace TK (konano v den D)
* schvéleni zagru a rozpdtu / D — 6 tydr
» volba prostor pro konani / D — 6 tyitin
» objednavka okerstveni, ozveeni, gekladatele, vyzdoby, vyroby log apod. / D — 4 tydny
* rozeslani pozvanek
* posStou /D -4 tydny
* e-mailem /D — 2 tydny
» follow-up pozvanek / D — (3-1) den
» kone&na verze tiskovych zprav / D — 2 dny
e zpracovani otazek a odpsmli / D — 2 dny
* konena verze projeviecniki / D — 2 dny
* konena giprava mlueich /D — 1 dny
» tiskova konference / D
* zhodnoceni TK/ D+ 1 den
e piehled publicity / D + 1 den
D + 1 tyden
D + 1dsic
» celkova analyza publicity / D + 3dwice

Zpracovani podkladi pro novinaie

chili kohokoli napadnout, berte v potaz Z&€Zzby novind je schopen se vjednom dni
zWastnit i fech tiskovych konferenci najednou (igact oborovych veletrth az deseti).
Proto rozhodne kvalita poskytnutych informaci o torakolik bude Vasi zpravu povazovat za
atraktivni i ged uzaérkou jeho média. Proto na podkladech pro nawindeSeete. Jak
obsahem, tak provedenim.

6.4. Tiskové a mluvené zpravy — tipy a pravidla

Titulek
Téma (uddlost) / LEAD
Struktura tiskové zpravy - tzv. obracena \ ———
pyramida _ o _ Diléf téma &1 /
Toto ¢leréni umo#iuje fadit informace v tiskové Slovn{ reakee /
zpraw podle dilezitosti, jakou jim pisuzuje \ Oporitnl nézor 7 o

editor, a sndze umadje text zkracovat. ;
Slovni reakce

k opozitnimu n&zoru
Dal3f diler
téma

Pozadi

BACKGROUND
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Struktura mluvenych zprav

U mluvenych zprav neni struktura konicka, ale mi

tzv. mekky zatdtek. Z&atek zpravy ma vtdhnou

divaka / posluchge do sdlované informace, mé

vzbudit jeho zajem a pak teprvéighazi naradu

hlavni séleni — vyznamoveé jadro. T .. .
realizujf ho rézni mluvéi, méa
vypravéde a postavy, podobd

se pribdhu &i povidce.

Kulisa, scéna, nahldska,
studio - tzv. mékky zacatek

Pozadi (souvislosti),
background, coupling pin
{osli mUstek)

VENUJTE POZORNOST OBSAHU VASI TISKOVE ZPRAVY
Pokud mluvime o obsahu zpravy, mame na myshep, ktery sdlujete. Mejte pii psani
tiskové zpravy vzdy na mysli nasledujici bod:

Je vaSe zprava ,sdleni hodna“?

Ucelem tiskové zpravy je informovat &vo vasich novinkach a poskytne médiim uite
informace o vaSi organizaci, produktu, skiZbakci. Dobra tiskova zprava odpovi na otazky:
 KDO, CO? - kdo jsem a co chci&gid, ¢eho chci dosahnout;

«  KOMU? - komu chci informaci sdit, kdo je cilovou skupinou;

» KDE? - kde se bude akce konat, kde se co stalo;

« KDY? - kdy se akce kona, nebo skirest udala, (musim také uvazit, kdy je
nejvhodrjSi doba zpravu odeslat, kolilasu patebuji média ke sdeni informace,
jaké maji uzagrky);

« PRQC? - pra nase firma pdebuje sdlit pravé toto, pr@ praw této cilové skupid

* JAK? - jakou formu zvolim (tiskova zprava, rozhovaiozhlase, televizilanek, atd.)

Nepouzivejte tiskovou zpravu za telem prodeje. Pokud vam pi ¢éteni vaSe tiskova
zprava pripadne jako reklama, ptepiste ji.

Zaénéte diarazné. VAS nadpis a prvni odstavec bylnfict sctlovany ,pribéh”. Zbytek
tiskové zpravy by réd poskytnout podrob#Si informace. Mate pouzegkolik sekund na to
ziskat¢ten&ovu pozornost. Nezkazte si to slabyndataem.

Piste pro média.Casto média fevezmou zpravu v plném &mi, piipadré jen s drobnymi
zmenami, tak, jak jste ji poslaliCasto se vaSe zpravaipe stat ,odrazovym fstkem* pro
rozsahlejsiclanek. Pokuste se tedy zpravu napsat tak, jak keygtli, aby vas fibéh byl
predanctendiam, posluchaim ¢i divakam. Festoze vas text nemusi byepsen doslovig,
muze se nést alespwe vaSem duchu.

Svou zpravu poSlete nejen ,svymiageiim“, ale vSem zasadnim médiim. Exkluzivni
informace vSak poskytte jen déma navzajem si nekonkurujicim médiimekdy je vhodné
vytvorit n¢kolik variant zprav podle charakteru média, kamazprzasilate — snazte se vyjit
CO mozna nejvic VBt jejich potebam a specifikm.
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Ne vSechno je zpravaVaSe nadSeni proseo ¢i z né¢eho nemusi byt nuén,sdéleni hodna“
zprava. Myslete na své publikum. Bude se zdat zpg&va zajimava i proéf Toto jecasty
problém. PRedpokladejme nafklad, Ze jste #&novali velké Usili otekeni nového
internetového obchodu. Oznameni, Ze vaSe firma teimthod otvira, ize byt pro Vas jist
vzrusujici, ale otaeni dalSiho nového internetového obchodu uz dawraila atraktivitu
néceho nového, neobvyklého. Misto toho se &@enna mimeadné charakteristiky vaseho
online obchodovani, jedideé produkty a sluzby. Odpé&zte si na otazku: Ptoby tato
zprava ndla nekoho zajimat? (Vyhtte se klisé jako jsou ,finami Uspora pro zakazniky*
nebo ,vyborné sluzby zdkaznikovi“). Zgtte se vzdy na aspekty zpravy, které vas skdte
odliSuji od kohokoli jiného.

Je vaSe tiskova zprava dostateé ilustrativni? Pouzijte piklady ze skuteného Zivota.
Urcete problém a ukazte, Ze vdg8eni je to spravnéseni. Dejte fiklady, jak vaSe sluzb&
vasS produkt uspokojujei@ni a spiuje poteby. Jaké finosy jsou ¢ekavany? PouZijte
skute&né giklady, abyste mohli dostate zajimaw a &eln¢ sctlit prinosy vaseho produktu
¢i sluzby. Pokud informujete o vyznamné udalosti iveigmy, spojte vas dasgh ci
popisovanou udalost s jinou dalSi. Pokud vaSe fipmgiva vyraznyist, feknéte zarove i
co jste udlali, co k rtmu vedlo. UkaZteificinu a disledek.

Drzte se fakti. Rikejte pravdu. Vyh#te se ,vat*, prikraslovani a peharni. Pokud va3i
zpravu nelze napsat zajimtabez pouziti &chto gikras, radji ji odlozte a paékejte do
okamziku, kdy budete mit se&ehi vice vzrusujici zpravy. Noviti§sou pirozere skeptéti.

Pokud se vasSe zprava zda bytiljp dobra®, nize poskodit jeji ugtitelnost. | kdyz je toreba
vSe naprosta pravda,ue byt lepSi byt ragi ,skromngjSi“. NepouZivejte také dvojztaée

Gdaje.

Zvolte si uhel Fripravte svou tiskovou zpraviEas. Provazte svou zpravu gakou aktualni
udélosti, je-li to mozné. Ujiste se, Ze vaStfpeh chyti. Divejte se na udalost pohledem
publika. PouZivejte ¢inny, ne trpny rod. Slovesa ¥inném rodu daji vaSi textové zpeav
Zivot. Neboijte se pouzivat také silna slovesa. Nafe toctivosti vasi zpravy. Ale ®&jte na
pantti to, co je uvedeno pod bodem ,drzte sedakt

Gramatika. Dejte si pozor na to, aby zprava byla napsanaedgiamaticky i stylisticky.

Hospodarnost se slovy Pouzijte pouze tolik slov, kolik pibujete ke sideni vasSeho
piibéhu. Vyhréte se pouzivani zbyteych giviastki, kvétnatého jazyka nebo nadb§teg/ch
vyrazi. Je-li moznéict vas pibéh meére slovy, udlejte to. Zaplava slov odvadi od vaseho
sckéleni. Buf'te strigni. Kazdé slovo hraje roli.

Dejte si pozor na zargonNejlepsi zfisob, jak sdlit vasi zpravu, je pouzivat prostyczn
uzivany jazyk. Zargon je specificky jen prcité profese nebo skupiny, a neni proto vhodny
pro obecné publikum.

Vyhnéte se vytv&eni bombastického dojmuVykiicnik (!) je vas nefitel. Neni snazsi
zpasob, jak se fpravit o divéryhodnost, nez pouzivanim hromady fiykika. Pokud jej
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Ziskejte svoleni.Firmy jsou velmi ochrariéké ohledd své posti. Ujistéte se, Ze mate
pisemné svoleni, kdykoliv pouZijete informagecitace zamistnané a zdroji z jinych firem
¢i organizaci.

O vasi firmé. VaSe tiskova zprava byda kortit kratkym odstavcem, ktery popisuje vasi
firmu, jeji produkty, sluzby a stéaou historii. Zmhujte-li své partnery na popisované akci,
uved'te informace i o nich.

JAK TISKOVOU ZPRAVU PREZENTUJETE, JE STEENTAK DULEZITE, JAKO JE
JEJI OBSAH

Velikost pismen. NIKDY NEODEVZDAVEJTE TISKOVOU ZPRAVU PSANOU
VELKYMI PISMENY. Je to velmi Spatny Zsob. Je velka pra¥godobnost, ze bude
v takovém pipadt novin&i zcela ignorovana. Velka pismena unavijigbeni a také fisobi
pomeérné lacinym dojmem.

Pouzivani spravného pravopisu.Vzdy dodrzujte pravidla pravopisu a slohu. Chyby
v pravopisu a stylistice mohou ovlivnit vasiivdryhodnost. Nadgrné chyby s velkou
pravdpodobnosti povedou k odmitnuti vaSi zpravy.

Vice nez jeden odstavecle to téns nemoznéict vas pibéh pouze skolika vétami. Pokud
jich vice nepakebujete, Fejm¢ nemate dostate¢ zajimavou informaci ke gteni. Shrnujici

odstavec. Je docela vhodné napsat i jeden shrnujici odstaktecy ujasni s&élovanou
skute&nost.

Vzhled. PiS€ svou tiskovou zpravu weRterém z dostupnych textovych editorNapiSte
zpravu, vytiskite si ji, prectéte, opravte, editujte...

Dodrzujte standardni forméat tiskové zpravy. UWjstse, Ze vaSe tiskova zprava vypada
skutené jako tiskovéa zprava.

Formatovani tiskové zpravy

L

TISKOVA INFORMACE

Jméno (logo) firmy

M¢ésto, (stat), datunke kterému je zprava vydana

Titulek —Budte kreativni. Jednadta.

Anotace (shrnuti zasadnich informagile ziskejte pozornost. Vyrazny avodni
odstavec by #h pokryt zakladni otazky kdo, co, kdy, kde cpagak

Telo zpravy (podrobné informace o produkfwdalosti, atraktivni citace zastupdirmy k vyuziti pro médiajde umistte €lo
své tiskové zpravy. Rozte informace poskytnuté v Gvodnim odstavci. Poillese zde uuéte citace od kovych osob,
zakaznik ¢i expert, ktefi maji ke sdlované informaci cdict.

Telo zpravyby n¥lo obsahovat vice nez jeden odstavec.

Zawretné zhodnoceni, myslenkapiani do budoucna Zawrecny odstavec by ¢h
zopakovat a shrnout klivé body vasi tiskove zpravy

Zde pak uvete dophujici informace a kontakt zvI4S¢ na osoby, které mohou podat
dalsi informace — tiskovy mlgivnebo jina odpotdna osoba

Boilerplate — zakladni informace o fitnXYZ (uveite kratkou informaci o fir@ co
je vlastr z&)




Obsahem tiskovych zprav bavaji byvaji Bzné nasledujici typy informaci:

e data pro okamzité oti&i (tzv. aktualni tiskova zprava)

» historické — backround® informace - nejsokemy Fimo k otistni, slouzi jako
rozSkujici nebo informani material, dale informace pro novieavhodné pro
dlouhodolsjSi projekty

» technické udalosti a podkladygetre shrnuti

» texty, udaje shrnujici ,reporty”, projevy apod.jSpcharakterighledi nag. uvedeni
zakladnichtisel o hospodani apod., které nejsou prezentovany formou rogsaértiextu
(vysledky hospod@ni, pdty klient, podily na trhu apod.)

o ,0brazky* - foto

» kratka prohlaseni, oznameni (hajpformace o novych zatetnancich)

6.4. Vystupovani v TV

Téma bude probrano jako s@ist prezetniho studia v ramci semifé - prace ve
skupirgé na téma TV, medializace spdh®sti (produktu) progednictvim TV, vystupovani ve
verejnopravnich médiich. Podle skupin budou ve volngiskusich zpracovavana, a posléze
piedloZena ke spateé diskusi nasledujici témata:
e Zpravy versus placené faaly
* Rozdil mezi pimym vstupem a jfedtaienym“ pdadem
e Samostatné vystoupeni
* Planované vystoupeni, anel& s fipravit
e Zasady komunikace pro TV

6.5.Medialni trénink
Medialni trénink

Komunikace s médii v s@bskryva celouradu rizikovych okamzik, které mohou
rozhodovat o osudui dalSim vyvoji spolénosti. Aby management spotesti, tiskovi
mluv¢i a dalSi odbornici svou roli v komuniidm procesu profesionaireviadli, je vhodné,
aby absolvovali medialni trénink. Trénink je obwykiabizen PR, medialni, nebo coaching
agenturou. Cilem tréninku je objasnit zakladnivigha pii praci s mikrofonem, telefonem,
kamerou ve spojeni s meédii, zaklady argumentacelenpky a viibec kulturyprojevu. Pro
vystoupeni tak ziskavajicastnici patebné znalosti a zkuSenosti, diky jejichz zvladreati
mohou shaze soustit na tematiku dot&za na reakce na otazky publicisty.

Obecrg je poskytovan trénink v nasledujicich oblastech:
e trénink v oblasti jazykové

0 souwasny jazyk

o rétorika

0 argumentace a polemika
e typy interview

o telefonické

o schizka v kancela

0 schizka v restauraci

o rozhlasové interview, prace s mikrofonem
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o televizni interview - im& &ast ve studiu - postaveni kamery
o televizni interview - rozhovor na dalku
0 krizové interview
» poloZeni hlasu
taktika vedeni rozhovoru
vytvoreni tzv. soundbites - pozitivnich&eni
» trénink kontroverznich otazek a odgdvy
piiprava dané problematiky na rozhovor - tzv. otéalodpo¥di
SirSi zmapovani dané problematiky prezentované&eehecnych i specializovanych
médiich
informace o noviné
trénink srozumitelnosti projevu (bez profesnihayba)
e preruSeniedi, skakani daeci
rozhodnuti o fjeti ¢i odmitnuti nabidky k rozhovoru
postoj k mikrofonu a kante
e mluveni na kameru fprava na TV rozhovor
verejné diskuse u kulatého stolu
* mimika, gestikulace, neverbalni projevy
» stylistické parametry - obteni, I€eni, vlasy, dopiky (bryle, Sperky, atd..)

7. PRAXE — RRIKLADY A ROZBORY KAMPANI

Tato ¢4st gednasky je realizovdna formou &sni a diskusnich skupin. Podklady
k jejimu provadni, vzory kampani a vyhodnocovani najdete na eiiegovych strankach
realizatora.

Informa éni kampar na podporu turistického ruchu destinace

,Vide i —-mésto kultury a pohody*

. € 3% Vienna

o *». 'Wien - Vienne - #4144 - 943/

i

MOZART
2006 Bim

» Vyhodnoceni tur.ruchu za rok 2004-2005
e Navrh a cileni kamp&ma rok 2006
» Program realizace, kontaktni centra, distribuce atd
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Na prikladu vyhodnoceni stavu na¥éhosti destinace Videsi ukazme paralely mezi
rozborem (dotaznikem spokojenosti névatkia destinace) a navrhem a realizaci reklamnich
a podpirnych aktivit v nasledujicich letech
PRIKLAD

Wiener Gastebefragung 2004/2005 — dotaznikova@kmezi hosty Vide (2004/2005)
v ramci Tourismus-Monitors Austria (T-MONA)
» Narodnostni profil - Némci
» Vysledek 399 interview za obdobi srpen 2004 a¥dzen 2005

Okruhy otazek:
1. Odkud dotazovani hosté pochazeji ( které spolkenéy
2. Vek
3. Pohlavi
4. Povolani
5. Dosazené vzgani
6. Mé&sicni netto pijem domacnosti
7. Stavajici zkuSenosti s nayébu oblasti/ndsta
8. Zpisob, jakym picestovali do regionu/gsta
9. Zpusob, jakym picestovali u skupin

10.Navseva jedné/vice destinaci

11. Spolucestujici — kdo

12.Velikost skupiny

13.Druh ubytovani

14.Zpusob ziskani informaci o destinaci ( s moznosti bids@dpoedi)

15.Doba od rozhodnuti do cesty

16.Zpusob rezervace cesty

17.SlySeli o kampani vazici se k Mozartovu roku ( 2006

18.Opakovana cesta do destinacei§im roce (ano, ne, mozna 1-5)

19.Druh zajmu, vyuzitych aktivit&hem pobytu (ndsobné odpai)

20. Kriteria pro rozhodovani o dovolené

21.Zpusob stravovanidhem dovolené

22.Image mésta / regionu

23.Image ngsta v porovnani s Vasim regionengstem

24.Jaké lokality a jak Bky?) navstivili turisté v @béhu pobytu ( ndsobné odpmii)

25. Spokojenost s pobytem

26.Ochota doportit destinaci

27.Predpoklad dalSi nav8ty behem gistich 2-3 let

28. Spokojenost s navdtou pangtihodnosti a sluzbami

29. Spokojenost s ostatnimi nabidkami ( kluby, divaklémcerty,atd)

30. Spokojenost s lokalitou a obsluznosti

31. Spokojenost s dofkovymi nabidkami, pobidkovymi akcemi ( dopravét.programy,
noc.zivot, paasi... atd)

32.Spokojenost s oteviraci dobou

33. Spokojenost s po&nem ceny a vykonu v gastronomii a sluzbach destinac

Vysledky dotaznikové akce mate k dispozici cplifilohu ¢.5 materialu. Z&adili jsme ji
vzhledem k obsahu dotaa podle naSeho nazoru zajimavym odioidm.
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Detailni rozbor dotazu ¢.20 Jaké je VaSe rozhodovaci kriterium pro Vasi pisti
dovolenou:
V tabulce je zarovesrovnani dat mezi &nci a ostatnimi cizinci

Némci: 212 dotazanychostatni zer& 831 dotazanych

e Umeéni a kultura 84% 82%
» Pangtihodnosti 74% 66%
» Mésto/architektura a pamétky 73% 71%
* Akce, eventy 62% 58%
* Image 58% 59%
» Dobré zkuSenosti v minulosti 55% 38%
e Pomer cenalvykon 52% 45%
» Package 49% 43%
» P&Si zony, vychazky 48% 34%
e Gastronomie 48% 37%
» doporuieni 45% 50%
» dosazitelnost/vzdalenost dest. 37% 29%
* Pobytové pobidky 36% 37%
» Priroda/Lokalita 34% 33%
e Hotely 34% 28%
* Pohostinnost 33% 20%
* MozZnosti vyziti 32% 34%
* \Veiejna doprava 28% 18%
» Préatelskost obyvatel 25% 21%
* Pctasi/Klima 24% 27%
* Moznost dorozurni-se 21% 15%
e Nocni zivot 20% 22%
* Shopping 19% 24%
* VIP /celebrity 18% 15%
» MozZnosti sportovniho vyZziti 15% 13%
* Moznost vylet do okoli 14% 13%
e Vzdélavaci programy 10% 5%
» Nabidky wellness prograim 8% 6%
* Nabidky dt.prograni a vyZziti 4% 4%

www.wien.info www.vienna.se
www.vienna.info www.vienna.dk
www.vienne-autriche.info www.vienna.info/hu

www.viena.at www.vienna.info/cz
www.wien.info/jp www.vienna.info/pl
www.weiyena.cn www.vienna.info/ru
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7.1.2. Fiklad 2
Medialni podpora destinace Bavorsko jako mista prgobyt rodin s détmi ,Kinderland
Bayern®

* Informace o destinaci a o produktu Kinderland, \gfmaceni realizace za 2 roky.

* Vzor realizace — ktiové parametry pro akceptaci ubytovacickizeni do sit.

» Logotyp Kinderland Bayern

PRIKLAD

Slogan ,, ...pro ¥astné dti na dovolené”
... far glickliche Kinder im Urlaub

Pozice znaky
Kinderland Bayern je zrtaou kvality a atraktivnich zaZitk spojenych s rodinnou dovolenou
v Bavorsku. Spojuje nabidku ubytovani pro rodirgétni a nabidkou poskytovatehtrakci,
sportovnich a &skych progran. ... pro $astné dti na dovolené

Zvlastnosti znaky
» Cilem je jiz zmigné propojeni nabidky ubytovani a zat#ifro rodinné pobyty. V¢
sdruzeni Kinderland jsou proto nejen vlastnici olbgtich kapacit, kentp hoteli ¢i
penziori, ale i muzea, sportovni Skoly, Iy&&a stediska, parky pro traveni volného

casu, letist ¢i dopravni spolénosti.

U

» Kuvalita jednotlivych partndr z pohledu &ti a ctskych program je pak hodnocena
porotou v ramci 85 kriterii gdem tzv. medvidk (1-5).

B 5 5 ot

* Partnéi jsou uvadni v tisStném pifivodci Kinderlandu s detaily a ziskanym¢pam
bodi. Toto hodnoceni je mezi rodinamidieé sledovano a na strankach Kinderlandu
je k tmu dokonce bohaté diskuse.

Zakladni data znéaky
* Zna&ka byla uvedena na turisticky trh vroce 2003a dosud se kni hlasi 346
obchodnich partnérz celého Bavorska.

» Znaka ziskala v segmentu cestovniho ruchgtskabu tematikou , Trophée Kid 2005
prvni cenu za rok 2005 mezi 10éhpasenymi projekty z celé Evropy.
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Trzni podil
» Bavorsko nglo dle rozbo@ v segmentu rodinnych dovolenych &rdi se 600 tisic
dovolenymi (i ubytovani delSim nez 5 dni) 23% podil trhu &niecku.
e Od uvedeni znky - tedy v pfibéhu dvou let vzrostl tento podil na 32procent.

Volené obchodni kooperace

Mimo partnery projektuginné gimo v cestovnim ruchu se stali obchodnimi spolunayt
akce spoleénosti :  JAKO-O, Concord, LEGOLAND Deutschland&&KRuppert,

Alpia, Bayerische Eisenbahngesellschaft, NICI AG

Web: www.kinderlandbayern.by
Priklady medializace katalogy ke stazeni ve fognpdf. souboi

Vzorové parametry pro vyhodnocovani kvality ubyttieh kapacit, pouzivané
pracovniky sdruzeni Kinderland Bayern jsou uvedgaio priloha 4 tohoto materialu.
Uvedené body jsou zakladnimi parametry — nejsol t@@zné se zmbvanym océovanim
v podol& poctu ,medwdich* bodi.

7z v 7|

7.2. Praktické priklady efektivnich kampani

Vyhodnoceni reklamni kampan
.Jd éte tam, kde Vam rozumi“ - Vyhodnoceni reklamni kam@ané portadlu Centrum.cz

Klient: Netcentrum

Agentura: Leo Burnett Advertising
Kategorie: Sluzby

Kampai: Centrum.cz - inteligentni vyhledava
Media: TV, radio, denikyasopisy

Rozpaet: 10 - 20 mil K, Rok: 2005

Marketingova situace a marketingove cile

Internet a jeho uziti prochazi dramatickym rozvajel®ho penetrace probiha tiap
celou populaci, vékolika pristich letech Ize &kavat kulminaci,ist a prvotni dogleni trhu.

Centrum.cz - druhy ne§iSi internetovy portal n&eském trhu byl dlouhou dobu
vniman jako server pro tzv. "internetové fanoudpgcialisty” (odbornou populaci hodnocen
jako nejlepsi portal). S cilem "otét/ portal Siroké populaci a dosahnout taitsiho trzniho
podilu @islo Centrum.cz v roce 2004 s unikatni produktowmyaci svého vyhledave. V té
doke to byl jediny vyhledaw&a schopny pracovat specifickyéeskym jazykem (sklgovani,
interpunkce, synonyma...)
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Cile kampang

e Obchodnim cilem tedy bylo zvysSit et uzivatel internetového vyhledaga Centrum.cz
vyjadieny istem unikatnich navdtnika portalu.

» Marketingovym cilem kampa&nbylo prostednictvim inovovaného vyhled&ia pivést
nové uzivatele na portal Centrum.cz.

« Kampai na vyhledava Centrum.cz byla jedinou nadlinkovou aktivitou \cec2004. Jiz
od paatku bylo jasné, Ze medialni rozgd Centrum.cz bude ve srovnani s konkurenci
mnohem niz8i. Pro kampabylo tedy stZejni odliSeni ve zZjsobu komunikace a
efektivita vynaloZenych finamich prostedki.

» Cile kamparg — (dle uvedeného padi):

1. Zvysit ndvSévnost vyhledavée Centrum.cz: nést o 10% (srovnaniipd a po
kampani)
2. Zvysit Top of Mind znalost zreky Centrum.cz z 9% na 12%
3. posilit Brand Equity a jejich atribut chytre, patelské, oblibené, aktivni, inovativni
znaky

Cilova skupina
Postoj uzivatel k internetovym portam je velmi specificky - produkt je zdarma a
technické parametry, charakteristiky hlavnich inétovych portdi, jsou z pohledu é&ného
uzivatele srovnatelné - zakaznici nevnimaji rozdfgzi nimi. Chovani sptebiteli pfi
vybéru internetového portalu je proto ovidmo predevSim vztahem - sympatii ke Zoe.
Vzhledem k danému "insight" byla komunikace v r@@®4 cilena fedevSim na budovani
pozitivniho vztahu spétbiteli ke zn&ce Centrum.cz.
Cilovéa skupina byla definovana (dost Siroce):
» stiedni tida ve ¥ku 15-50 let s fistupem na internet (v praci, doma, ve 3kole, v
internet.kavarnach)
* z hlediska zkuSenosti s internetovym médiestarkampa za ukol oslovit:
* nov&ky na internetu
» stiredre pokraiilé uZivatele konkuretnich portah
e vérné uzivatele portalu Centrum.cz (ptesinictvim jejichz doporteni se pak
ziskaji uzivatelé vstupujici na internet Gppoprvé)

Komunika éni strategie

Vzhledem k dynamice trhu internetovych paktlilo primarnim cilem co nejrychleji
zasahnout Sirokou cilovou skupinu a zaroladovat pozitivni emoce ke afte Centrum.cz.
Z téchto divodi byla jako hlavni komunikani médium zvolena televize. Jako druhé médium
byla zvolena tiskova reklama. To umoznilo rozvéseakivni ideu do dfich exekuci
reflektujicich tematické zagreni periodik. Nafiklad motivy , Tunelovani‘¢i ,Nakladatka“
byly pripraveny pro Hospodgaké noviny acasopisy Euro, Ekonom; motivy ,R@siky” Ci
.Kozicky" byly umisg€ny docasopisu Rock & Pop.

Diky Sirokému portfoliu tiskovych exekuci se takdgilo lépe oslovit diéi cilové
skupiny vybranych tiskovych tittil Radio pak uza®lo masmedialni komunikai mix. Diky
své frekvenci a specifické cilové skupimomohlo seznamit s kampani zbyvaji@Est
populace. Kampabyla dale dopléna o taktické BTL materidly (free-mailové pohlednic
Direct Mail pro obchodni partnery, CD s katalogenerh) a on-line komunikaci oslovujici
uzivatele pimo v prostedi internetu.
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Kreativni strategie

Hlavnim sélenim kampa&é bylo "Vyhledava¢, ktery Vam rozumi". Kampa
doprovéazel produktovy clairtB éZte radéji tam, kde Vam rozumi”, ktery v sob zahrnuje
dva aspekty:

e pobidku k vyzkouSeni produktu

* informaci, Ze je to pr&vvyhledavé& Centrum.cz, ktery - oproti konkurenci -
spravr rozpozna, co uzivatel hleda.
Pro co nejpesrgjSi zasah kreativni mySlenky byla komunikacéizmisobena
jednotlivym meédiim. V televiznim spotu préstinictvim gibéhu o damd, ktera chce v
restauraci pohlidat pejska. V tiskové inzerci aioagch spotech pak skrze nedorozinn

postavena na dvojim vyznamu vybranych slov (vzéngbvy vyraz vs. jvodni vyznam
slova) - nap. ,tunelovani, prsika, rosénky, nakladaka, zajéci, litry..."

s

| krésny prsa Hiedej

cete Cenlrum.cz l __Jdgte radgji tam, kde rozuml, o chcete | Centrumez | e ol oms kol racanl skt J Conrancil
- 2 ipe viS vyhledavas. e Feci?
° 25 oS gentni vyhleda:

Tato kreativni koncepce - i prosfednictvim svého inteligentniho humoru -
dokazala vytvaiit zna¢ce Centrum.cz nejenom pozitivni naboj, ale fedevsSim unikatni
brand charakter. Pisobila jako emotivni nastroj jasré odliSujici komunikaci
Centrum.cz od komunikace hlavni konkurence (Seznara Atlas).
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Medialni strategie

« Kampai byla zamntfena na ziskani novych uzivateportalu Centrum.cz. Hlavnim
cilem bylo posilit po¥domi o zn&ce.

» Vzhledem k Siroké cilové skupinbyla jako nosné médium pouzita televize, ktera
zajistila rychly a zarove emocionalni zasah zadané cilové skupiny a posjeand
awareness".

* Na tento komunikéni kanal pak navazovala tiskova kampdejim ukolem bylo
oslovit diki cilové skupiny. Toho bylo dosazeno jednak vigvmu kreativni exekuci
a samogejme i vybérem jednotlivych titub.

* RAadio doplnilo dany mediélni mix, jeho Ukolem bydtedevsim zajistit frekvenci
komunikace.

* Investice mezi jednotlivA média byla rékeha: 72% TV, 21% tisk a 7% radio.

* Rozpaet do podpory této kampan ramci celkovych investic v cenikovych cenach v
roce 2004 fedstavoval 8% z celkovych investic vSech partélejwtSim investorem
pak byl Seznam.cz, ktery investoval celych 44%.

Vysledky

Realizovana kamgigbyla velmi ispSna po strance marketingové i obchodinéskze
ve stejné dob béZzely kampaty nejtSich konkuretnich portah Seznam a Atlas s
n¢kolikanasobnymi medialnimi rozpty, dokazala komunikace Centrum.cz i S omezenym
rozpaitem dosahnout signifikantrvyrazrejSich vysledk.

1. Narast navsgvnosti vyhledavae Centrum CZ:
v/ Stanoveny cil se potlo piekratit 0 140% - nav&vnost vzrostla 0 24%
v" Navstvnost Seznamu ve stejném obdobi vzrostla o 18%sAtb 14%
(Zdroj i Audit - srovnani navdtnosti gred kampani - 37. tyden a po kampani - 46.
tyden, néfen paet unikatnich uzivatéltyden)

2. Znalost znatky Centrum.cz:
[ 4
Cenitum.cz

v' Spontanni znalost z#lay Centrum.cz - stanoveny cil bylfgkraten o 400% -
spontanni znalost vzrostla 0 15% (z 9%dkampani na 24% po kampaniicpmz
znalost zn&ek Seznam a Atlas v daném obdobi klesla o 1% ($&zn29% na 28%,
Atlas ze 6% na 5%)

v" Vynucena znalost ziky Centrum.cz vzrostla 0 16% (z 63%ed kampani na 79% po
kampani), znalost ziky Seznam vzrostla o 12% (ze 70% na 82%Xkyaitlas o
2% (z 63% na 65%).

(Zdroj IBRS - Int. Business and Research Servie®., Centrum.cz Advertising
Tracking,Rijen + Listopad 2004).
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3. Efektivita reklamy portal @ Centrum/Seznam/Atlas
Srovname si dosazeni celkové spontanni znalostmgkwviéi vynaloZzenym prosedkim.
Pro dosazeni 1% celkové spontanni znalosti rekstaiijo znatce Centrum.cz investovat:

v' oproti Seznamu pouze 50% firguich prostedki

v’ oproti Atlasu pouze 10% finanich prostedki
(Zdroj IBRS - Int. Business and Research Services.sCentrum.cz Advertising Tracking,
Rijen + Listopad 2004).

Tato kreativni a odvazna komunikani kampaii vzbudila u béZzné populace
ohromnou vinu pozitivnich reakci, stala se pedmétem mnoha novinovych a
¢asopisovychélanki a velkého mnozstvi diskusnich for na internet.

7.3. Praktické cvieni

s w2

Pracovni ¢ast: Tvorba medialni prezentace:

Zadani: Marketing a reklamni kamparoduktu z oblasti ,malého” cestovniho ruchu.
Vytvoreni navrhu medializace, kamgaa mediaplanu.
Prezentaceipd skupinami formou samostatného vystoupeni &ithov nebo
tiskové konference.
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8. LINKY A ODKAZY

8.1 Medialni slovnik
Komunika éni a medialni slovnik pojmi Public Relations a reklamy

account manager

funkce v reklamnéi PR agentte; pracovnik odgleni client service, jenZ jeimo odpo¥dny
zaftizeni zakazky pro konkrétniho klientégi praci na zakazce, je &tivou kontaktni osobu
pro klienta; podléh& client service managerovi didpozici mize mit dalSi zagstnance v
pozici account executive

akce

v marketingové terminologii ,event” nebo ,speciakat”; jeden z nastrdjpublic relationgi
sales promotion; rozsahem, zg&snim i provedenim se akce vyr&zisi — od uzaienych
pracovnich setkani v uzkém kruhu (hamedia roundtable),ips akce rozsahlejsi, s pevnou
formdlni i programovou strukturou (tiskova konfezendealer's day, veletrzni prezentace,
valna hromada, launch nové sluztiyproduktu ad.) az po akce ryze speeské (recepce,
koktejl, garden party apod.); akce z&ané na podporu prodejeciteho vyrobkwi sluzby by
mely byt sowasti planu marketingové komunikace; organizovanici ake ¥nuji
specializované tymy v P& promotion agenturach

audit interni komunikace

hloubkova analyza inforntaich vazeb a takuvnitt firmy, zangiena na popsani kbvych
cilovych skupin pro interni komunikaci a identifdiahlavnich tyg informaci, jimiz je tyto
skupiny nutné saturovat; audit je jednim ze v&tyE pripraw strategie a plan interni
komunikace

brifink

kratké setkani s novitidkonané zpravidla po skéeni ugitého jednani, slouzici k rychlému
informovani o vysledcich jednani a o postojichaafirénych; svolava se zpravidla operativn
(maximalre s jednodennim fpdstihem) a ma ryze pracovni charakter, bez &poskych
prvka

claim

slogan, jenz byvaijpojen k loguci logotypu firmy gedevsim v marketingové komunikaci;
spol&éné¢ s logem firmy ¢i produktu pak tvéi jeden ze z&kladnich, povinnych piivk
(mandatorii), jez museji byt obsazeny ve veSkerénd@ni komunikaci (reklam,
directmarketingu, promotion, POS materidlech apodgtimco v reklaméch statickych
(inzerci, venkovni) je claim ffpojen k logu firmy, v reklamach audiovizualnichadio,
televize, kino) zazniva obvykle na zaw rdmci tzv. packshotu;soubor metod slouzicich k
podpde prodeje vyrobkuéi sluzby, zahrnovanych do podlinkové komunikaceagjla jsou
vyuzivany v mistech prodej&@ na jinych véejnych prostranstvich; saude, ochutnavky,
venkovni akce, chodici reklama, rozsev propaigd material — to jsou ®které z mnoha
forem sales promotions

community relations
vztahy mezi firmou a jejim okolim; specificka diglana public relations zad#éiiena na
prezentovani spatenské odpasdnosti firmy za kvalitu a rozvoj pragdi, v #mz podnika —

70



v SirSim i uzSim r¥¥itku; v praxi zahrnuje firemni filantropii a dalprogramy corporate
reponsibility, spolupraci s mistnimiady, podporu lokalnich spa@enskych aktivit v mist
kde podnika apod.

Corporate identity (Cl, vizualni styl) je tvorena z ®kolika nastroj, ktery vzgjemnym
pusobenim vytvB uceleny obraz o podniku.ifiTzakladni nastroje Corporate identity jsou
Corporate Behaviour, Corporate Design a Corporaw@r@unications. Vedleithto nastraj
bychom nasli asi i dalsi, které Izé&fadit do Corporate Identity n&iglad Corporate Culture,
ktera velmi Uzce souvisi s Corpoate Behaviour)akyiro @el tohotoc¢lanku je podstatné
uvést tyto i zakladni nastroje, se kterymi se setkate snaalzdd publikaci, ktera se ziwije
vice o Corporate Identity

Corporate Behaviour v prekladu korporatni chovani jedmvan zejména korporatni kulturou
(Corporate Culture), kterda je tkena normami, pravidly, symboly firmy, ale taki&gstavami
a nazory, které #naseji do firmy zawstnanci. Kultura v dsledku ovliauje chovani
zangstnand firmy jako celku, tak i jeho jednotlivica to jak navenek, tak zevhit

Corporate Designnebo také jednotny vizualni styl je v prniaik tvoien Corporate Design
Manualem, ktery wwuje vizualni prvky firmy a jejich uziti. Sem patogo, firemni barvy,
pouZziti v tiS€nych i digitalnich materidlech. Mnoho firem dodiakovy manualem nevlastni
a vcelku ani nemaji &Si zdjem #co takového tvit, coz vzhledem k nakladnosti je
pochopitelné. Na druhou stranu jednotny vizualgl jg to, co firmu odliSuje od druhych a
zpasob, jakym dokéze potenciakiistavajici zakaznik firmu jednodusSe identifikovat.

Corporate _Communications jsou veSkeré komunikai prostedky firmy jako reklama,
public relations, podpora prodeje atd.

Cross promotion

vzajemna marketingovad podpora dvou a vice praduktsluzeb, jejich cilové skupiny
spotebiteli se prolinaji; typicka obe¢npro FMCG sektor, fedevsim segmenty potravin,
kosmetiky, drogistického zboZi aj.; dva vyrobciwofi spolénou nabidku, kterou kazdy
svymi komunik&nimi kanaly adresuji svym zakaztfk — @i zakoupeni spotaé vytvorené
kombinace obvykle ziskava spelitel slevu oproti obvyklym cenanii {iné zvyhodrni)

customer relationship management (CRM)

soubor nastr@j urcenych k udrZzovani a posilovani vztalse stavajicimi zakazniky; v
poslednich letech je CRM vnimano jako samostatror olorici uritou nadstavbu ifimému
marketingu, jehoz nastroje zejména vyuziva; znaRyigsou dlouhodobost, systematost,
prace s rozsahlymi soubory dat a propojovdiznych nastrdj marketingové komunikace;
typickym produktem CRM jsou loyalty programy z&ené na vytvéeni dlouhodobého
vztahu mezi klientem a ztlkeou (loajalitu)

direct mail

zakladni nastroj ifmého marketingu; listovni zasilka obsahujici obeykabidkovy dopis
doplreny piipadre o striéné inform&ni ¢i propag&ni materialy (letak, cenik); v tragiim
pojeti je zasilka adresna (dopis je personifikovaoli pro osloveni i pro adresu na kazdého
jednotlivého adresata), rozmachu doznéavaji i neadrdormy direct mail, jez vSak svou
funkci hranti s kategorii sales promotion
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e-mailing

elektronicka podoba direct mailu; zpravidla perSkavana elektronicka zprava (e-mail)
obsahujici konkrétni firemni nabidku, doytéd obvykle odkazem na specialni webovou
prezentaci, fip. na korporatni stranky odesilatele; pro nevyagdarmailing (tzv. spam) uz
existuji legislativni omezeni

e-marketing
souhrnné oznmni pro marketingové postupy vyuzivajici jako hlawanal nastrdj

elektronické komunikace,f@devSim e-mail, Internati jiné soudobé technologie rychlého
datového spojeni; krodn vlastniho penosu marketingového &dni byva pisluSnym
technologiim pizpisobena forma i obsah &dni tak, aby online média odpovidajicim
zpisobem doplovala komunikani mix

etické normy
soubor psanych pravidel platnych pro jednotlivérgbmarketingové komunikace, zpravidla

vydavanych profesnimi asociacemi (hafKA, APRA ad.)¢i jinymi sdruzenimi fungujicimi
v roli samoregulénich organi (nag. Rada pro reklamu); etickym kodexem public relagige
tzv. Stockholmsk& charta ICCOfijpta ¢lenskymi agenturami APRA; etickou normou
reklamni praxe je kodex Rady pro reklamu; etickénmo nejsou vynutitelné, k jejich
dodrZzovani se dobrovalrzavazuji¢clenové profesnich sdruzeni; poruSovani etickyctemor
(neni-li zarové v rozporu se zakonem)ibe byt trestano pouze vyléenim z profesniho
sdruzeni

events

akce, v uzsSim slova smyslu akce marketingowédgvsim jako saust public relations
podpory (obvykle v rdmci B2B komunikace) nebo &mi promotion (v ramci komunikace
B2C); paadani akci na miru pro klienty je specializovanyborem (event marketing),
produkci akci se &nuji rovréZ public relations agentury (zejména akci pro medigoraxi
maji akce podobu setkani od speleskych (recepce, cocktail) az po ryze pracovekdgiia
konference), s programem oscilujicim od ryze obobaatientovaného (prezentace) az po
neformalni (kulturni program, sportowiijiné volnatasove aktivity)

externi komunikace

veSkera komunikace, kterou firma vyviji naveneksissim slova smyslu do ni spada jak
komunikace komeni (tedy umisovani kometnich sdleni v médiich za aplatu), tak
komunikace firozena (bez&tnd), nap. image firmy, firemni identita, kultura a styl ;ay
uzsSim vyznamu oziajeme jako externi komunikaci souhrn vSech forenrketangové
komunikace, tedy nadlinkovou komunikaci (ATL, vezkomunikaci podlinkovou (BTL, viz)

firemni graficky styl

e

vnitini komunikace; firemni graficky styl je s@sti SirSiho systému firemniho stylu, d§zn
spada naip jazykovy styl apod.; firemni styl je kodifikovananualem firemniho grafického
stylu (graficky manual), jehoz standardnimi &mstmi jsou definice loga, logotypu a jejich
aplikace (tzv. logomanual), sada firemnich barepisem a vzory typickych firemnich
pisemnosti (merkantilie), propagech tiskovin (letdky, broZury ad.), inzerce i pgayevych
aplikaci (ozn&eni budov, darkovéipdmeéty apod.)
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firemni komunikace

komplex vSech forem chovani, jimiz firma o saféco sdluje a komunikuje tak s okolnim
prostedim (do &ho se v praxi zahrnuje také pr@sti vnitni — tj. zandstnanci, akciona
organy spolénosti apod.); jednotna firemni komunikace j&jgim projevem firemni identity
(corporate identity) a zékladnim zdrojem firemniimage, které je ovlikovano jednak
aktivni komunikaci spotmosti snérem k veéejnosti, jednak komunikaci pasivni temou
nag. chovanim na trhu, reakcemi na p&yrmeédii a véejnosti apod.; pro sjednoceni firemni
komunikace byva kodifikovan tzv. firemni styl, zahjici pgredevSim definici firemniho
grafického stylu, ale i definici stylu jazykovéhstylu odivani apod.; pro profesionalni firemni
komunikaci je vhodné spolupracovat se specializgvarspol&nostmi zamsiujicimi se na
jednotlivé typy komunikace (komari komunikace, interni komunikace apod.)

government relations

specificka disciplina v rdmci public relations z#ema na udrzovani vztahs predstaviteli
statnich spravnich a samospravnich oiig&akonodarci apod.;ékteré prvky government
relations hrariii s nastroji lobbyingu

integrované marketingové komunikace

komplex vSech forem marketingové komunikace, jeémdi provozuje; zahrnuje jak
komunikaci komamiho radzu (reklamu, PR, investor relations, salesmption atd.), tak
formy komunikace nekomeémi (nekteré nastroje PR, IR aj.); zjednodu&dre IMC ozndit
za souhrn veSkeré komunikace, na niz jsou vynaklagéostedky marketingového rozptu
(v praxi to vSak zavisi na konkrétnim wunitm uspdadani firmy); koncept integrovanych
marketingovych komunikaci vychazi z teorie, Ze @tivé formy komunikace nemajiipobit
odcklene¢ a na sob nezavisle, ale maji byt maximélpropojeny v zajmu vyuZiti veSkerych
synergii a uspory prastdka

interni komunikace

komunikace dovnit firmy, predevSim od vedeni firmy k za&stnan@m; souasti interni
komunikace vSak je i komunikace &®m k vybranym cilovym skupinam uvhgpole&nosti,
nag. odborové organizaci, SirSimu managemengtenim statutarnich organ akciondam
apod.; v gkterych oblastech nastroje interni komunikace RKiasinastroji HRM (human
resources managament) a s prvky investor relatiorezi nastroje interni komunikace pat
rizna firemni periodika, intranet, inforgvd tabule apod.

komunikaéni audit

ucelené zhodnoceni &8i komunikace firmy za konkrétni obdobi; zahrnupravidla
vyhodnoceni mediélni ffiomnosti firmy jak po kvantitativni, tak kvalitatii strance a
analyzu picin (zdroji) nedostat&né ¢i negativni medializace; komunikai audit je
podkladem pro zpracovani strategie firemni komuweka gipadré nastrojem pro
vyhodnoceni &innosti vrEjSi komunikace po ditém obdobi

korporatni komunikace

komunikace firmy (zpravidla w8i) zangfend na prezentaci obecnych témat, inap
hospodéskych vysledk, firemni strategie, iedstavovani managementu, programy
spole&enské odpoddnosti ad. (na rozdil od komunikace produktové emované ryze
marketingo¥); hlavnim cilem korporatni komunikace je systeoiadi budovani firemni
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reputace (reputation management), jde tedy o cikw povahy dlouhodoby; kbvym
nastrojem korporatni komunikace jsou public reladio

krizova komunikace

specializovana disciplina komunikace, &st souboru nastiiojkrizového managementu;
komunikace firmy v situaci, kdy je jeji stabilitd powvést ohroZena negativni publicitou;
zahrnuje diti postupy vajSi komunikace i komunikace interni; cilem krizds@munikace je
eliminovat negativni publicitu, resp. minimalizovakody, jez vznikla komunikai krize
zpasobi; moderni iistupy ke krizové komunikaci kladoutumhz na prevenci (systémy
véasného varovani) a komunikactegkrizovou, jeZ maji za cil odvratit riziko hrozici
komunika&ni krize jest pred jejim vypuknutim; internim dokumentem upravujicpecifické
postupy v rezimu krizové komunikace je ,manudl &vi¢ komunikace" (krizovy manual);
poradenstvi v krizové komunikaci je samostatnouaigisou public relations

krizovy manual (manuadl krizové komunikace)

interni dokument upravujici zvlastni postupy v medikrizové komunikace; obecn#st
formuluje principy komunikace v krizi a vyjimky opti béZnym postupm, etné slozeni
krizového tymu,c¢ast prakticka je tv@na krizovymi scén@ (postupy a checklisty pro
komunikaci v pedem vytipovanych situacich)filohou byvaji Sablony tiskovych zprav,
dopigi a dalSich dokumeit medialist a tabulka spojeni na osoby, jeZ jSleay krizového
tymu

krizovy marketing

soubor¢innosti v ramci krizovéhdizeni firmy, vyuZivajicich standardnich marketingcv
nastrop ke zmirgni dopad krizové situace; kéiovou sowdasti krizového marketingu je
krizova komunikace

kulaty stiil
forma setkani se zastupci médii (media roundtablgymci media relations; kulatyustje

uréen pro podrobsi predstaveni witého tématu, produktu, sluzby apod. uzsému
okruhu pozvanych novii& kulaty sfil byva spojen s vystoupenim odbornika na vybrané
téma, jeho satasti je moderovana diskuse s novin&ulaty stil byva zakogen kratkym
obcerstvenim a neformalni diskusi

kvalitativni vyzkum

typ marketingového vyzkumu, vémz se klade itaz na podrobné prozkouméni naror
vybranych pedstavitel cilové skupiny na zkoumany problénti gvalitativnich metodach
neni kladen draz na velikost vzorku, ale na hloubku a struktditazovani; typickou
metodou jsou individualni rozhovori skupinové rozhovory (focus groups); kvalitativni
vyzkum je vhodny pro zjiovani ndzar a postaj nag. vaci znaice, resp. jeji komunikaci,
které lze obtizé vyjadit agregovanymi daty; dotaznik pro kvalitativni ¥ym je obsahlejsi,
dotazovani nako¢jSi, vyhodnoceni vyuzZiva rpvazre analytické metody; rozséahlejsi
vyzkumné projekty zahrnuji vyuziti kvalitativnichetod spoléné s metodami vyzkumu
kvantitativniho

loajalita
cil a prostedekfizeni vztahu se zakazniky (CRM); smyslem ziskadiZzeni a posilovani
loajality zdkaznika &i znasceci firmé je dosazeni stavu, kdy zakaznik @zhodovani mezi
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koupi srovnatelnych (cen®i funkéng) vyrobka ¢i sluzeb zvoli ten, k jehoZ zéee ho vaze
pozitivni vztah, potazmo situace, kdy pozitivni alztke zné&e umozni firnd zvysit cenu
vyrobku¢i sluzby oproti funkné srovnatelnym produlm, aniz by tim zakaznika odradila od
koups, a ziskat tak cenovou prémii

marketingova komunikace

obecné ozngeni vSech forem komémi i nekometni komunikace, jejichZz cilem je podpora
marketingove strategie firmy; zahrnuje nastrojelinadvych i podlinkovych komunikaci,
nag. reklamu, public relations iy marketing, sales promotion atd.

media relations (vztahy s médii)

stéZejni disciplina public relations (vztats verejnosti) zaloZzena na skutesti, Ze véejnost
Ize ovlivnit zejména prostdnictvim médii; disponuje Sirokou Skalou nastrsjouzicich k
budovani dlouhodobych dobrych vziak novindi referujicimi o firn€ nebo o oboru jejiho
podnikani; kleem k uspchu PR je koncemost, dlouhodobost aé¢sohodnost, zaloZena
piedevSim na poskytovanicasnych, Uplnych a korektnich informaci jak na vyrédd
novingt, tak z iniciativy firmy; pojem PR je nespravspojovan s eticky néatelnymi
praktikami, jejichz uZziti je zakdzano profesnimirmami samoregutmich oborovych
instituci

medialni agentura

odborr cilena agentura realizujici nakup a prodej prostomédiich, poskytujici konzultace
na téma jejich vyuziti a disponujici specialisty pptimalni zhodnoceni efektu nakupu.
N¢kterd média poskytujémto agenturam dokonce vyhradni prava prodeje phaetsi. Byly

v 90. letech v§lenény z klasickych full servisovych reklamnich agentur

mediaplan
podrobné rozvrZzeni firemni prezentace v médiicteklamni praxi oznauje casovy rozvrh, v

némzZ budou odvysilany televizi rozhlasové spoty, oti&ha inzerce a vydsena venkovndi

online reklama, spolu s podrobnym rozpisem jedwath médii a formdi uvedenim
ukazatel ocekadvaného reklamniho zasahu, cenikovych cen, agéctiuprovizi, slev od
médii a od agentury apod.; v praxi public relatiooena&uje ¢asovy a ¥cny rozvrh
komunikanich aktivit srdrem ke konkrétnim meédiim

nadlinkové komunikace _above-the-line (ATL)

hovorové ozné&ni tch forem marketingové komunikace, které jsou &amy na Sirokou
verejnost, zejmeéna televizni, radiove, tiskové a venkaeklamy; fivod pojmu spdiva v
Gcetnictvi reklamnich agentur, kde ,linka“ ofldvala reklamu v masmédiich, u nichz média
platila agentie provizi za zprosedkovani reklamy — na rozdil od komunikace podlugo
kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratibowyznamu odélenim mediélnich agentur od
reklamnich)

packaging
disciplina vyuZivajici spéebitelského obalu ke komunikaci marketingovychélesol

koncovému zékaznikovi; stoji na pomezi uzitého glesia marketingové komunikace;
zaji¥’uje, aby obal vyrobku korespondoval s celkovymnfiném stylem vyrobce,ifpadré se
stylem aktuala probihajici marketingové podpory, a &asré sphoval veSkeré naroky na
funkénost
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podlinkové komunikace below-the-line (BTL)

hovorové oznéni pro ty formy marketingové komunikace, jez jquwrasrEji zacileny na
konkrétni cilovou skupinu, n&apprimy marketing, reklama v mistprodeje (POS), sales
promotion, sampling atd.; pojem pochazi &etictvi reklamnich agentur, kde ,linka“
odctlovala reklamu v masmédiich (tedy ,nadlinkovou“®Zjplatila agentie¢ provizi, od
ostatnich forem, kde provize neexistovala (totoli$emi ztratilo na vyznamu odnim
medialnich agentur od reklamnich)

posttesty
zpisob nasledného ¢keni &inku komunik&ni (zpravidla reklamni) kampama cilovou

skupinu po jejim skareni; posttesty vyuZzivaji kvantitativnich i kvalitatich metod
marketingového vyzkumu; posttest je zpravidla éed do dvou etap — cilem Gvodni etapy je
zmefit Urover znalosti a postdj cilové skupiny wuci znaice ¢i vyrobku ped zapoetim
kampar a nastavit tak zakladni hladinuaév niz bude porovnavan vysledek dosazeny v
druhé fazi posttestu, provedené az po &k&oh kampa# nebo jeji¢asti; posttesty slouzi k
vyhodnoceni kampani,ftipadré k jejich korekci jedt v pribéhu kampaa (u kampani
dlouhodobycki n¢kolikafazovych)

press foyer
pravidelné setkani s novii&e stanovenyas a na stanoveném ngisjde ocasto uzivanou

formu u statnich exekutivnicki zakonodarnych orgdin jejichZz gedstavitelé pravidetnpo
skorteni jednani fedstupuji ped novinde a informuji o aktuélnich zérech ¢i prabehu
jednani; nazev se vzil rovh pro ozn&eni prostor v fedsali jednacich sini, kde se mohou
novin& neomezed setkavat nap s poslancki senatory a klast jim otazky mimo oficialni
tiskové konferencei briefingy; metodu lze vyuzit také niapy ramci krizové komunikace
firmy ¢i instituce (dle rozsahu a charakteru krizové sit)a

press lunch
neformalni setkani s vytipovanou a cilerybranou skupinou novitié se zamirem setkani

managementu nebo p&enych pracovnik s médii. Obvykle s cilem 8lit pouze utenym
stanovisko firmy k gjaké situaci nebo stavu ( politika, ekonomika, e@sly vyzkumu, atd..)
Obvykle organizovdno PR manaZerem nebo agenturaileaé adresovano. Vyhoda —
vytvoieni neformalgjSiho vztahu neziptiskové konferenci, &Si moznost fizeni diskuse”

press trip
jeden z nastrgj vztahi s médii (media relations) vhodny rfafk predstaveni vyrobnich

zavodi firmy, navstve odborného veletrhu apod.; s§pa v organizaci reportazni cesty pro
skupinu novin&i specializujicich se na denou problematiku; naklady na cestu obvykle
hradi hostitel, coz jettdvodem odmitani dasti ze strany médii, jejichz vhii etické normy
kvalifikuji pfijeti daru jako ovliviovani reda&ni nezavislosti (problém zvI&stu
nakladrjSich zahrarinich cest lzereSit nap. délbou naklad); press trip je typickym
nastrojem media relations v oboru cestovniho ruchu

pretesty

vyzkum (kvalitativni¢i kvantitativni) slouzici k fedEZznému o¥treni &inku pripravované
komunika&ni (zpravidla reklamni) kamp#&n ¢astou metodou pretéstjsou skupinové
rozhovory (focus groups),iip. jejich specificka forma — online panely; v ramcetesti se
obvykle owiuje &inek rekolika variant kreativnihareSeni kampafy prezentovaného ve
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zjednoduSené forén (nag. namisto televizniho spotu je prezentovan jenybtod ¢i
animatic)

produktova komunikace

komunikace zawiena na prezentaci konkrétnich produé&i sluzeb firmy (marketingovych

nabidek); hlavnim cilem produktové komunikace jelpmya prodeje (jde zpravidla o cile
kratko- az sedredobé); produktova komunikace vyuzivézmych disciplin marketingové

komunikace, jak nadlinkovych (reklamy), tak podbnkch (public relations,

directmarketingu, promotion ad.)

produktovy marketing

obecné ozngeni marketingovych aktivit zaffenych na podporu prodeje konkrétniho
produktu ¢i sluzby; pro produktovy marketing lze vyuZzivat jsfeh nastraj jako pro
korporatni komunikaci, liSi se pouze konkrétni dhgipadré volba médii

produktovy manazer

specialistafeSici komplexni tok produktu nebo sluzby veSkerynticesy vyvoje, vyroby,
(realizace) a obchodu. Zpravidla byvarazen nezavisle na marketingu jako samostatna
jednotka. Ma vliv na rozhodovani kolem prezentawalpktu a podpory komunikacéi geho
uvadni na trh.

pirimy marketing

souhrnny nazev pro marketingovou komunikaci, charédovanou imym kontaktem mezi
zadavatelem a adresatem -—dbwspaivajicim v gimém, adresném osloveni (fap
personifikovany direct mail, aktivni telemarketiagod.), nebo ve vyvolanitimé reakce
adreséata (ndp odpodni zésilka, odpadni kupony, teleshopping, neadresny mailing aj.);
zakladnim principem iftmého marketingu je prace s databazemi kiietit potencialnich
Klient, jejich &ideéni, systemizace a Wi#ovani (data mining) s cileméinit nabidku co
nejpresrji vyhovujici konkrétni skupi# oslovenych; fimy marketing je zdrojem customer
relationship managementu (CRM)

public relations

soubor nastrdj slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dalSirfloeymi skupinami, nap
municipalitami, statnimi organy, zdkonodarci, aké@ prodejci apod.; PRipdstavuje méh
nakladnou formu komunikace, jejiZigek se posiluje, je-lEaso¥ a obsaho¥ propojena se
soukEZnymi reklamnimi ¢i direktmarketingovymi kampami; PR je vhodné jak pro
korporatni komunikace, tak pro podporu komunikagepktove; specifickymi formami PR
jsou krizova komunikace a lobbovani

reklamni kampaii

série  komunik&nich aktivit vyuZivajicich nastrdj reklamni komunikace k osloveni
verejnosti, ¢tSinou zakaznik ¢i potencialnich zakaznik zahrnuje obvykle 8Fejni linii
tvofenou nafiklad televizni, radiovowi tiskovou kampani (resp. jejich kombinaci) a linie
podpirné, tvdené zapojenim ostatnich forem kotmérkomunikace - ndjklad pimeého
marketingu, public relations kampadi sales promotion aktivit; typickymi atributy rekbani
kampai je jeji komeéni charakter (komunikace, za niz musi zadavatditplaeklamni
skleni (zangtrené bd’ na komunikaci zn&ky a jejich atribui nebo na fedstaveni konkrétni
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nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnostvalgt konkrétni reakci, ndp ndkupni

rozhodnuti) a neadresnost (masoveé zacileni #&i paet adresdi); priprava reklamni

kampar sestava z deni strategie, formulaci Kibvého sdleni, tvorby kreativy, produkce a
nakupu médii

reklamni nosi¢e (media vehicles)

veskeré typy ,médii“ v SirS§im slova smyslu, ng hze umistit reklamni steni; jde zejména
0 média tradini, tzn. tiS¢na (noviny, casopisy, obasniky apod.), radio, televizi, kino a
internet, a média out-of-home (outdoor, indooraatit), sales promotion a 3D reklamy

remunerace
model odnénovani agentury klientem spiwajici v detailnim rozvrzeni hodinové prace
jednotlivych zanmistnan@ agentury a jejich konzultantna projektu pro klienta a sjednani
fixnich hodinovych sazeb odpovidajicich n#rosti a hodndt prace kazdého ze zapojenych
zanestnand ¢i konzultanti; pred zapoetim spoluprace je spale odsouhlasen ,hodinovy
rozpatet’, od rehoz se agentura neie bez potvrzeni klientem odchylit (s vyjimkou
sjednané povolené odchylky); jde o nejtranspargsitnavsak administrati¥nnejnar@ngjsi
zpisob odnénovani agentury, vhodny zejména pro rozsahlé prpjekt

repacking
zmeéna stylu spdebitelského obalu vyrobku, resp. vyrobkatagly; zpravidla je provama

jako souwast relaunchei repositioningu vyrobku; nové grafické (resp. desivé)feSeni
obalu je obvykle pod@eno jednorazovou marketingovou podporou, inagastroji sales
promotion, aby spé¢bitelé vyrobek v novém baleni rozpoznali a akoegito

retainer fee— agenturni odnéna

odmenovani agentury klientem zalozené na pravidelnyatbgich ve sjednané vysi, z&n
agentura klientovi poskytuje smluveny rozsah slu¥gbe zpravidla gsicniho pausalu zavisi
na rozsahu sluzeb, jez jsou jim pokryty; pausSalatbp obvykle kryje praci agentury na
smluveném objemuwinnosti, nezahrnuje vSak naklady hrazedtétirn stranam, ndp
pronajmy, materialigmo ugeny pro klienta apod.

sales promotion

soubor marketingovych nastéojslouzicich ke kratkodobé podgo prodeje, zpravidla
spotebniho zbozi; v ramci komplexni marketingové sgigtgsou akce SP tasovany tak,
aby vyuzily kratkodob zvySeného pasdomi o znéce¢i vyrobku vyvolaného nap reklamni
kampani; nejezn¢jSimi nastroji SP jsou cenové pobidky (vyprodegvgl kupdny, baleni 2+1
apod.), rozdavani vzoik(na véejnych mistech¢i v mistech prodeje) nebo dark(pri
zakoupeni ufittho mnoZzstvi apod.); ngsejSi podporou SP akci je televizni reklartia
inzerce

segmentace

rozc&leni univerzalni cilové skupiny ,vSichni* (napzakaznik ¢i jinych prijemai firemni
komunikace) na uzsi segmenty; je z&kladem pro seamociii a strategie marketingove
komunikace vi¢i jednotlivym cilovym skupinam
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SMS-mailing

jedna z forem Pimého marketingu, zaloZzena na rozesilani reklammiditeni pomoci
kratkych textovych zprav (SMS) uzivaieh mobilnich telefofi; jde zpravidla o formu na
pomezi adresného a neadresného osloveni, uzivanoekameéni sférou k distribuci
informaci platnych nap pouze pro uiity region; z mnoha iodi jde o formu okrajovou,
jejiz moznosti jsou oproti ostatnim formam &maomezeny — proto je vyuZivana vicerién
jako dophkovy nastroj v ramci SirSi komuni&ai kampagi

sociomapovani
originalni analytickdA metoda kombinujici postupy rkedsingového a psychologického
vyzkumu, modelovani, analyzy a projekce dat;

success fee

cilova odngna vyjadena finagni ¢astkou, jez bude splatnd za podminky dosaZeitiycin
metitelnych cili; success fee byva s@sti systému odéiovani agentury klientem, vemz
pusobi jako motivace pro agenturu k lepSimu vykorugcess fee e byt vyjadeno i
negativni formou, jako sleva z ceny figact nedostaténého uspchu akce

tiskova konference

tradicni nastroj vztath s novinéi vhodny zejména pro vejné ozndmeni novych skdtesti
(nag@. novy produkt, nova strategie, hospisk& vysledky, vyznamny kontrakt, nastup
nového manazera, fluze apod.) &mr VetSimu pdtu médii; TK je svolavana
prostednictvim véejnych sluzeb (nap CTK) a je otevena viem novirtdm, ktef o ni
projevi zajem; TK je moderovana, zpravidla sestavgstoupeni zastuficsvolavatele &asti
pro otazky a odpaydi; sowasreé s TK se vydava tiskova zprava, ktera je u¢nblpro media
okamzikem ukoteni tiskové konference

tiskovy mluvéi

osoba odpoddna za komunikaci firmy s médii; zpravidieen vrcholového vedeni, rigst;ji
podizeny gimo generdlnimurediteli; tiskovy mluéi ma zpravidla k dispozici vlastni
podpirny tym (tiskové odéeni), obvykle byva rowg Séfem utvaru firemni (korporatni)
komunikace; mlu¥i vystupuje jménem firmy v médiich, vydava tiskguéhlaseni, svolavéa a
fidi akce pro novina

vérnostni program

programy zaréené na vytviéeni dlouhodobého vztahu mezi klientem ackoa (loajalitu);
jsou jednim z nastrdjcustomer relations managementu (CRM); jejich hilevsmyslem je
piimét zakaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzil uktd ¢i sluzby firmy, aby se stal
zakaznikem (spegbitelem) trvalym; principem fungovanémostnich prograihje registrace
zdkaznika (nap pomoci pihlaSsky do soutZze o ceny) a nasledna stimulace¢rdahni
nabidkami, kumulaci badcti znamek, obdrzenych za kazdy nakup &térhodno apod.

zajmové skupiny

specifické cilové skupiny vyznamné pro €81 komunikaci firmy, charakterizované
spol&nym zajmem (spolsymi rysy); ten pedukuje témata, styl i formu komunikace, jaké
musi firma zvolit, chce-li 0s@¥re dorwit témto cilovym skupindm p#tbné informace
(sckleni); v praxi mize jit nap. o akcion&e (i cleny statutarnich orgap odbory,
environmentalni hnuti, municipality ad.
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8.2 Odkazy na informani zdroje
Vzorové kamparg :
Stat Bavorsko — inforngai portal :www.bayern.by
Viden mésto — informani web :http://b2b.wien.info/
Bavorsko — fakta a vysledkyrourismus - Férderung-Daten-Fakten

Turistické webové portaly vCR
www.kudyznudy.cz
Hlavni stranka - CZeCOT - turisticky seréeské republiky
CzechTourism — podporujeme incomingovy cestovri,ruc
http://www.czech.cz/turistikastrankaCR vedend mzv v novém ClI

Informace o médiich
www.newtonit.cz
Www.mam.cz
www.aisa.cz
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8.3.1. Seznam dopor€ené literatury — marketing

Bartl, H. — Schmidt, F.: Destination Management. Institut flr regionaleovation, Wien,
1998.

Horner, S. — Swarbrooke, J.:Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuzitinebloc¢asu.
Grada Publishing, 2003.

Mal&, V.: Zaklady cestovniho ruchu. Praha, VSE, 2002.

Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praliatoria Publishing
1995.

Seaton, A.V.— Bennett M. M.: The Marketing of Tourism ProdudBoncepts, Issues and
Cases. London, International Thomson Business RE33

Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Praha, Management P330.

Goodall, B. — Ashworth, G.: Marketing Tourism Placeondon, Routledge 1993.
Mazanec, J.— Dolnicar, S.: Destination Marketing: Reinventitige Wheel or Conceptual
Progress. In: Destination Marketing - Reports e SiIEST Congress 1998, 1998, St. Gallen,
AIEST, s. 55-88.

Palmer, A. J.: Linking external and internal relationship builgim networks of public and
private sector organizations: a case study.

8.3.2. Doporwena literatura _Public Relations

Caywood, C.L.: Public Relationstizena komunikace podniku siegosti, Computer Press,
Brno 2003, ISBN 80-7226-886-4

Harrison, S.: Public Relations: An Introduction, Routledge, Londand New York 1995,
ISBN 0-415-10319-3

Horéakova, |.; Stejskalova, D.; Skapova, H.:Strategie firemni komunikace, Management
Press, Praha 2000, ISBN 80-85943-99-9

Jak zjistit skuteé¢nou hodnotu v Public Relations APRA, Praha 1999

Sila médii... a jak ji mérit, APRA, Praha 2000
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Jirdk, J.; Kopplova, B.: Média a spolénost, Portal, Praha 2003, ISBN 80-7178-697-7
Kunczik, M.: Zaklady masové komunikace, Karolinum, Praha 1898N 80-7184-134-X
Némec, P.; Littova, J.: Komunikace korporaci, Praha VSE, 1999, ISBN 8097575-1
(broz.)

Reifov4, I.: Slovnik mediélni komunikace, Portél, Praha, 2088BN 80-7178-926-7

8.3.3. Doporwené linky - PR a PR agentury/organizace na webu

1. Mezinarodni organizace

ICCO — International Communications Consultancyadbigation

Mezinarodni asociace sdruzujici narodni asociacea§ehtur. ICCO reprezentuje cca 75
procent trhu public relations v Evrda USA a prosednictvim narodnich asociaci sdruzuje
vice ez 600 PR spolmosti.

IPRA — International Public Relations Association
Mezinarodni asociace PR profesianaljednotlivdi, jejimz cilem je zvySovani uro¥roboru
public relations na celém &¢.

2. Narodni asociace

APRSR — Asociacia public relations Slovenskej reigyb

Asociace sdruzujici PR agentury a profesionaly yjfeicv oblasti vztahh s veéejnosti na
Slovensku.

PR Klub —Ceska republika

Ohcanské sdruzeni vice nez 200 fyzickych osob, kteskyiuji sluzby nebo se zajimaji o
oblast public relations WCeské republice. Vyzaduje od svyetena dodrzovani vsech

zakladnich profesionalnich a etickych standarde smyslu Etického kodexu IPRA
(Mezinarodni asociace Public Relations) v platnémi

3. Tiskové sluzby

Business Wire
Mezinarodni medialni tiskové sluzby nabizi mozmostzkoumat novinky za posledni tyden.

PR Newswire
Celoswtovy zdroj informaci tykajicich se public relationStranky jsou velmi podrokn
tématickycleneny.

4. Razné

Hollis Europe

Hollis Europe je nejobséhlejSi evropsky seznam Beéhtar. Informace o agenturach jsou
podrobr ¢lenény podle mnoha kritérii.

Inside Public Relations
Domaci strankyasopis ,Inside Public Relations* a ,Reputation Managenigmbskytuji
sluzby profesionalnim komunikaton a reportérm.
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PR Network

Zde se setkavaji odbornici z public relations, askf a marketingu, aby mohli va@n
komunikovat s pedstaviteli podnikatelskych sfér na téma profedidoh sluzeb, smluv, mist
a obchodnich informaci.

PR WEEK
Celoswtovy casopis 0 oboru public relations.

8.4 Seznam piloh

Auto Moto Revue na internetu

CSA — vyvoj p@tu cestujicich

CSA review — cenik inzerce

CSA review — charakteristika

CSA review — vyzkum na palubach letadSA

CT4 sport — prezentace

Hospod#éské noviny — monitoringten&u

Hospodé#ské noviny — cenik inzerce

JETIX MAX — charakteristika étiského TV kanalu

JETIX MAX — programovy katalog

Internetovy trh — mediareport

Monitoring trhu ubytovacich #&eni — vztah k médiim

Zprava o reklamnich vydajich do vybranych rozhlgsbvmeédii — 9/06
Zprava o reklamnich vydajich do vybranych tiskovyeédii — 9/06
Analyza sledovanosti radii 1-6/2006

Dotaznikova akce a vyhodnoceni efektivity kamparezi ndvatvniky meésta Vide
PR¢lanky na teletextd€ T1

TIMEOUT - cenik inzerce

CT1 — cenik 6-7/06

WEBPORTAL Objektiv
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