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Uvod
Motto:
., Internet zasadnim zpuisobem zmenil povahu public relations.
Stal se novym komunikacnim kandlem, prostiednictvim néhoz miize

vy . ’ v v vrog. ’ v o ; el
kazda organizace ucinné budovat a ridit své vztahy s verejnosti.

Hned v tivodu bych rada podotkla, Ze vybér tématu diplomové prace vyrazné€ ovlivnil
smér mého dal§iho plsobeni. Ze Skolnich lavic a pfedndskovych aul jsem ziskala zhruba
pfedstavu o tom, co se skryvé za anglickym terminem ,,public relations®, ale asi jako vétSina
nezasvécenych studentli jsem potradné nechépala, jak se PR vlastné v praxi skutecné realizuje.
Nejlépe do problému c¢lovék pronikne, je-li hozen pfimo do viru déni, atak jsem si cilené
naSla praci v oboru public relations. Vice jak rok jiz vmém ,novém* zaméstnani sbiram
zkuSenosti a ziskanou teorii si propojuji s praxi a bavi mne to snad ¢im dal vic. Nyni, po
ro¢nim pisobeni, kone¢né mohu s Cistym svédomim fici, ze jsem dostatecné pripravena nato,

abych mohla o zvoleném tématu napsat diplomovou préci.

Dale bych chtéla upozornit na jednu skute¢nost. Nevim o tom, ze by se nékdo tématu
online public relations ucelen¢ vénoval a Ze by na toto téma byla napsana néjakéd védecka
prace. Existuje jen minimum teoretickych podkladii a kdyz, tak niam v Ceské republice
nedostupnych. Na ceském trhu je sice k mani kniha britského autora Davida Phillipse
s identickym nazvem, avSak svym zamétfenim je urCena spiSe odborné internetové populaci
nez aby se vénovala oboru public relations. Fakt, ze jsem pfi psani prace neméla k dispozici
teoretickou literaturu, o kterou bych se mohla opirat, hraje v charakteru a stylu prace zasadni
roli. Kapitola 3 Online public relations je proto napsana na zakladé¢ mych nabytych poznatkt
a zkuSenosti z praxe. Proto se v této Casti v podstaté neodvolavam na zddné autory, a sama se

snazim zachytit ptisobeni online public relations v celé jeho Sifi.

Samotna prace je rozdélena do nékolika na sebe v logické souslednosti navazujicich
¢asti. Kapitola 1 je vénovana obecnému tivodu do problematiky public relations a jejim cilem
je seznamit Ctenafe stimto oborem. Kapitola 2 se zabyva internetem a jeho dosahem

v populaci; jejim vystupem ma byt demonstrace piednosti internetu pro potieby public

! Autorka



relations. Stézejni kapitola 3 Online public relations je syntézou obou piedchozich. Jejim
cilem je predstavit ctenafi obor Online public relations v celé jeho S§ifi. Nasleduje prakticka
cast: Kapitola 4 popisuje vlastni oborovy vyzkum v praxi, na zdkladé néhoZ je navrzena

komunikacni strategie online public relations pro konkrétni neziskovou organizaci.

Online public relations mé velkou budoucnost a ne kazdy pracovnik PR si je védom
jeho moznosti; totiz chybi ndvody a zasvécené rady, jak ho spravné realizovat. Je dilezité
fakta uskupit a shrnout je do jednoho celku. Pravé o to se ve své praci snazim. Snazim se
vystihnout podstatu online public relations a piedstavit ho ¢tendfi srozumitelnym a ctivym
zpisobem. Pro lepSi pochopeni teoretickych poznatki jsem do prace zahrnula

1 demonstrativni ukazky a skute¢né piiklady z praxe.

Diplomova prace si klade za cil poskytnout uceleny piehled v novém oboru online
public relations a poskytnout navod, jak ho v praxi uspésné realizovat. Teoretické formulace
jsou vysledkem nastudovani dostupné literatury. Praktickd ¢ast je vystupem ziskanych
zkuSenosti a nabytych poznatkli béhem pisobeni v oboru. Nejprve je uveden vlastni vyzkum
v problematice a nasleduje navrh komunikacni strategie online public relations pro

neziskovou organizaci.



Teoreticko metodologicka vychodiska

Pod pojmem public relations se obecné rozumi fizeni vztahl s vefejnosti. Online
public relations pak neni nic jiného nez public relations provadéné prostfednictvim internetu.
Internet zasadnim zpisobem zménil povahu fizeni vztahll s vefejnosti. Skute€nosti jako
globalni dosah, rychly pfenos dat, masova pusobnost, ptesné zacileni, interaktivita, uchovani
informaci ¢i levny pfistup, vyrazné ovlivnily komunikaci organizace smérem k jeji veiejnosti.
Internet realizaci public relations nezpochybnitelnym zptisobem usnadnil a internetové PR ma

dnes ve firemnich strategiich pravem své misto.

Kazda organizace, at' je ziskova ¢i neziskova, je zakladdna za néjakym ucelem,
s néjakou vizi a poslanim. Kazda organizace sleduje své cile. Nesmrtelnd Darwinova teorie
o evolu¢nim vyvoji je uplatnitelnd i ve svété obchodu. Ve vyvoji miize uspéSné pokracovat
jen ten, kdo se adaptuje na nové podminky a ptizplsobi se. Stejn¢ tak to plati i pro organizace
plsobici v trznim prostiedi. Dnes je evidentni, Ze organizace, jez se neprezentuje na internetu
nebo nema vlastni webové stranky, jako by v obchodnim svété ani nebyla. V roce 2008 je
takika polovina ¢eské populace pfipojena na internet a pravé zde z 90% hleda informace.
Proto je internet pro organizace uzite¢nym nastrojem jak uzivatele oslovit, jak s nim navazat
vztah, jak s nim komunikovat a jak ho cilen¢ ovlivnit a piesvédcit. A pravé o tom je online

(internetové) public relations.

K terminologii: V Cesky psané odborné literatuie lze nalézt nckolik variant psani
pojmu public relations podle pocatecnich pismen: ,,Public Relations®, ,,Public relations* nebo
,public relations®. Osobné se ptiklanim k posledni varianté a proto v celé své praci operuji
s malymi poc¢atecnimi pismeny nebo uvadim odborniky i vefejnosti obecné uzivanou zkratku
»PR“. Pokud se jednd o anglicky nédzev institutu nebo publikace, je ndzev ponechan

v puvodnim tvaru (The Institute of Public Relations).



1 Public relations neziskové organizace

1.1 O public relations obecné

1.1.1 Definice a podstata public relations

"PR jsou samostatnou vidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je
systematicke vytvareni a udrzovani vztahu ditvéry a vzdjemného porozuméni s verejnosti.
Spoluvytvareji image firmy za pomoci uplnych a pravdivych informaci o ni a jeji cinnosti.
Ziskavaji vnejsi (mimo firmu) i vnitini (uvnitv firmy) verejnost pro podporu cinnosti firmy jak
v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvdreji piiznivé klima pro jeji aktivity. ““

Termin public relations (PR) je obecné prekladan z anglického jazyka jako vztahy
s vefejnosti. Ukolem PR je vytvafet a udrzovat dobré vztahy mezi organizaci a riznymi
vefejnostmi, na nichz zavisi uspéch nebo netspéch ziskové ¢i neziskové organizace.
Jednoducha a jednoznacné definice vztahti s vetejnosti neexistuje, nebot’ se jedna o velmi
komplexni oblast, sdruzujici ¢asti nékolika samostatnych obord, jako jsou sociologie,
psychologie, Zurnalistika apod. Existuje pfes pét set riznych definici PR, avSak za
nejrozsifenéjsi byva povazovana definice pfijata Institutem Public Relations (IPR) v roce
1978: ,, Cinnost v ramci vztahii s verejnosti je nepretrzitym planovanym tsilim vedoucim
k dosazeni a udrzeni dobré viile a vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.
Na ponékud obecnéjsi definici se shodli zastupci vice nez 30 narodnich a oblastnich asociaci
PR: ,, Cinnost v ramci vztahii s verejnosti je uméni a spolecenskd véda, jez analyzuje tendence
(ve spolecnosti), predpovida jejich dusledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi
plénované programy ve skutecnost, kterd bude slouzit zdjmiim organizace i verejnosti. “*

Jedna se tedy o dlouhodobou cilevédomou c¢innost, ktera by méla mimo jiné
zajiStovat poskytovani informaci verejnosti a zaroven ziskdvani zpétné vazby
a dalSich informaci od verejnosti. Dulezitym aspektem PR (na rozdil od reklamy) je

obousmérnost komunikace.

PR obecné provadi bud’to zvlastni oddéleni uvnitt firmy (tzv. PR in-house) nebo

k tomu uréené PR agentury nebo komunikaéni agentury. V Ceské republice tyto agentury

* Chmel, Zden&k: Propagace, public relations, média, Ante, Praha, 1997.
* The Institute of Public Relations.
* Mexické mezinarodni prohlaseni asociaci PR, 1978.



sdruzuje predeviim APRA’. Jinym zpiisobem, jak vymezit oblasti ptisobeni PR, je lokalni
pusobeni, které zahrnuje jak fyzické okoli podniku, tak i pisobeni v daném segmentu trhu
a vliv na jednotlivé zaméstnance a zdkazniky; a globalni piisobeni, které zahrnuje vliv na
cely republikovy a nadnarodni trh, vliv na spole¢nost a vladni instituce. V chapani PR se
vefejnost deéli na vnitini (zaméstnanci, rodinni pfislusnici) a vné&jSi (vetejnost, vladni
a vzdélavaci instituce, média, ndzorovi viidci); podle toho lze pak rozlisit PR smérem dovnit

(PR interni) a vn¢ organizaci (PR externi).

1.1.2 Vznik a rozvoj public relations

Historie public relations se poc¢ina v 19. stoleti s rozvojem tisku ve Spojenych statech
americkych. Tehdy se zacinaji objevovat tiskovi agenti, jejichz pracovni napli spociva
v realizaci tzv. ,publicity”- v umistovani c¢lankt, které vychéazeji z objednavky a zajmi
jednotlivet ¢i skupin. Termin public relations, ktery jiz obsahoval oboustrannost komunikace,
se objevil poprvé pocatkem 20. stoleti a novy impuls dostal po prvni svétové valce, kde byly
PR vyuzity pro vysvétleni americké vojenské ucasti v Evrop¢; z této epochy vychazi i prvni
metodickd piirucka PR: Crystallizing Public Opinion®. V roce 1948 byl v Londyné& zaloZen
Institut vztahil s vetejnosti (IPR). Od roku 1951 se tvofily narodni instituty nebo asociace PR,

coz vyvrcholilo v roce 1955 vytvofenim Mezindrodni asociace public relations (IPRA), jez

ma v soucasné dobé pres tisic ¢lenti ve vice nez Sedesati zemich svéta.

A jedna zajimavost. V roce 2006 uplynulo jiz 100 let od prvniho vyuziti tiskové
zpravy jako nastroje public relations. Na pocatku jejiho vzniku stalo vlakové nestésti
spole¢nosti Pennsylvania Railroad’s 28. fijna 1906, pii kterém na cest¢ do Atlanty zahynulo
50 lidi. Souprava vykolejila na mosté a spadla do mistniho toku. Tehdy neznamy Ivy Lee
thned rozeslal médiim informaci - tiskovou zpravu, v niZ z pozice Zelezni¢ni spolecnosti
objasnioval okolnosti neStésti a zaroven zval novinafe a fotografy k navstévé obtizné
pristupného mista specialnim vlakem. Naptiklad list New York Times byl tak nadSen novym
pristupem v informovéani, Ze na svych strankach otisknul doslovné celou tiskovou zpravu.
Postup drah diky Ivu Lee, otci moderniho PR, sklidil pozitivni ohlas vefejnosti za otevienost

a &estny piistup.’

> APRA (Asociace Public Relations Agentur) je dobrovolné sdruzeni PR agentur piisobicich na tizemi Ceské
republiky. Byla zaloZena v roce 1995 a v soucasné dobé sdruzuje 24 ¢lenskych agentur. www.apra.cz.

% Bernayse, Edward L.:Utvdreni vefejného minéni, 1923.

7 Dostupné z http://www.finexpert.cz/default.aspx?section=17&server=1&article=17875, FinExpert, 10.11.2006.



1.2  Public relations v neziskovém sektoru

1.2.1 PR jako komplexni prace s vefejnosti

Kazdy podnik ¢i instituce operuje na vetejnosti a dosazeni jejich cilti zavisi na postoji
urCitych casti verejnosti. Korporatni firma, stiedni i maly podnik, ufad mésta, univerzita,
nemocnice, nadace. Zkratka vSechny organizace bez ohledu na ziskovost &i neziskovost®
komunikuji s nejrizn&j§imi skupinami, ¢i ¢astmi vefejnosti: se zakazniky, se statnimi
a samospravnymi institucemi, se svymi akcionafi i s vlastnimi zaméstnanci. A to vSe proto,
aby dosahly svych cili. A pravé public relations zahrnujici komplexni praci s veFejnosti, je

v soucasnosti alfou a omegou dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Public relations neni jen praci s vefejnosti, jde predevsim o ziskani dobrého jména,
reputace, vérohodnosti organizace. To je totiz piirozend zadkladna pro to, aby okoli
organizaci uznavalo, Clenové, aktivisté a dobrovolnici ji neutikali, sdé€lovaci prostfedky
a urady ji brali vazn¢, sponzofi ji radi davali penize a zdkaznici se ji bez obav svéfovali. Jde
tedy hlavné o to, informovat o poslani, cilech a aktivitach organizace, presvédcCit vefejnost
o smysluplnosti jeji existence, davat o sobé védet, ve svém okoli vytvaret pochopeni pro
vlastni chovéni, udrzet si divéru ,,cilovych skupin®, preventivné zmiriovat mozné konflikty
a odstranit tak bariéry brzdici ¢innost a rozvoj organizace. Zkratka PR je souborem prosttedka
prace s vetejnosti k tomu, aby organizace mohla smysluplné¢ existovat a ucinné pracovat.
Proto kazda organizace, ktera chce dosdhnout uspésné dlouhodobé existence na trhu, musi ve
své praxi za pomoci pravdivych a uplnych informaci pracovat s pojmy jako vniméani,
diivéryhodnost, diivéra, soulad s verejnosti a hledidni vzajemného pochopeni mezi

organizaci a spolecnosti.

PR jsou zalozeny na faktu, Ze si lidé vytvafeji nazory a Ze toto vytvareni nazord
nechce organizace nechat ndhodé, naopak ho chceme cilené ovlivilovat. Vztahy s vetejnosti
jsou trochu védou, ¢aste¢né umeénim a hodné selskym rozumem, jak chapat a ovliviiovat
nazory druhych. Aby PR bylo G¢inné, musi se jednat o stdlou a planovanou ¢innost, ktera je
soucasti dalSich aktivit neziskové organizace. PR by nikdy nemély byt vnimdny izolovang, ale
vzdy jako soucast celkové podnikové, obchodni a finanéni strategie. Kazdd organizace by
méla mit vytvofeny funkéni systém komunikace s okolim, jehoz sympatiec a podporu

pottebuje k uskute¢néni vlastnich cilt.

¥ Neziskové organizace nejsou primarné ziizeny za u¢elem podnikani &i dosahovani zisku, ale poskytovani
uzitku. Pfesné vymezeni definuje Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z piijma.



1.2.2 Public relations: lepsi klima pro fundraising9

Diilezitost vztahli s vefejnosti spo¢iva v tom, Ze pro organizaci je mnohem snazsi stat
se uspesSnou v dosahovani vytCenych cilii za podpory a pochopeni vetejnosti, nez pokud Celi
vSeobecnému nezdjmu. V tomto pojeti musi byt vztahy s vefejnosti nastrojem managementu
a pomahaji k tomu, aby organizace mohla pfezit v konkurencnim prostfedi a rozvijet se.
Piesto se fada organizaci, bohuZel pravé neziskovych, stavi k PR odmitavé. Casto to
vysvétluji tim, Ze nemaji penize, Cas nebo ze praci s vetrejnosti nepotiebuji. Je to vSak chybny,

nedomysleny, povrchni a hlavné neprakticky postoj. Penize totiz ¢asto nejsou prave proto, Ze:

A\

chybéji lidé, ktefi by je uméli a chtéli sehnat;

> vefejnost nezna nebo nechape, v ¢em je poslani organizace, jaké ma cile, zda pracuje
profesiondlné a kvalitng;

> nékteré organizace jsou zaméteny proti aktivitdm jinych organizaci (napf. ekologické
versus zneciStovatelé) a vzbuzuji nevili nejen u firem, na néz jsou zaméfeny, ale
1u celé skupiny dalSich podnikateli anebo dokonce velké Casti veiejnosti;

> organizace nerozvinula potfebnou vydéle¢nou cinnost, kterd by se stala stabilnim

zdrojem jejich piijmu.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze PR vytvaii pozitivni klima pro toho, kdo penize sbira,
resp. se je snazi ziskat, tedy pro fundraising. Péstovani dobrych vztahi ma jaksi
»mimovolné“, v druhém planu nabizet dobré jméno organizace, s nizZ pak budou lidé vice

naklonéni obchodovat.

Zde se rysuje piesah PR k marketingu (ptfesah proto, Ze marketingové akce by nemély
byt ztotozilovany s akcemi PR). Je samoziejmé, ze nic tak neposili divéru v organizaci jako
dobry obchod a proto lze fici, ze uspésna akce PR je zddouci soucasti marketingového planu.
NahliZzeno na problém z opacné strany, je jasné, ze se organizaci nebude dafit dobfe prodavat
vyrobky nebo sluzby, jestlize nebude v dobrych vztazich se svymi zédkazniky, zaméstnanci,
apod. Stru¢né feCeno: hlavnim cilem marketingu je zajistit prodej zboZzi nebo sluzeb, které
firma poskytuje na zaklad¢ ptani a potfeb zdkaznikli. Hlavnim cilem PR je prodat dobré
jméno firmy, vzbudit divéru, presvédCit o poctivosti imysla, atp. Jakakoliv marketingova
akce je tedy soucasn¢ akci PR a naopak. Public relations maji tedy z hlediska organizace

globalni a trvaly vyznam. Reklama, kterd je jako prostfedek prodeje néstrojem marketingu,

? Ziskavani prostiedkid na innost nebo uréity projekt.



byva nékdy dokonce v nesouladu s cili PR, protoze jeji plsobeni je kratkodobé a uzce

zaméfené. Snazi se ziskat penize potencidlniho zdkaznika a vytvofit tak konkrétni obchodni

vztah. "Reklama predstavuje udrzovani znacky. Public relations znamenda budovani znacky.

Tabulka 1: Znaky odlisujici a shodné pro PR a reklamu

1nl0

OdliSujici znaky PR Reklama

V celkovém zaméreni

Funkce Managementu Marketingu

Doba piisobent Soustavnost, dlouhodobost Stfednédobé a kratkodobé, izké cile

Provedeni 2;};?:110261;25ngnensgigénéjfgin anChI:)er; Kontrola K]?O’ €O, JAK, KOMU,

o X ’ KDY, JAK CASTO, ZA KOLIK

méteni vysledki

Cil Dobré renomé a image organizace | Dobré renomé produktu, jeho prodej
i celého odvétvi a zvyseni trzeb

Orientace Cilové skupiny Zékaznici

Realizace Publicita Inzerce

V media relations

Ndklady na produkci

Ptiprava podkladi pro novinare

Graficky navrh, inzeratu,

predani médiu

vyroba

Ndaklady na umisteni

Zadné

Podle ceny inzertniho prostoru

Ucinnost

Vzhledem k umisténi na redakc¢nich
strankach maji Ctenafi pocit, Ze se
jednd o informaci, které je mozno
diveéfovat

Vzhledem kumisténi na placené
ploSe nemaji ¢tenaii ke sdéleni piilis
vysokou duvéru, informace do znacné
miry ignoruji

Zasah ctlové skupiny

Ve vSech médiich, které informaci
pfevezmou a otisknou

Pouze v médiu, kde byl zaplacen
inzertni prostor

Shodné znaky

PR

Reklama

Stejna média

Systematicnost a soustavnost
Pusobeni na Sirokou vetejnost
Prace s cilovymi skupinami

Tvarci pristup

Ptispiva k utvafeni image firmy

Zdroje: Heskova, M., a kolektiv: Marketingova komunikace a pripadové studie. 2004, Knight&Svoboda Public Affairs, s.r.o: Manudl, 2006.

1.3

Strategie public relations neziskové organizace

Kazda organizace, kterd chce PR do své Cinnosti zaintegrovat a plné je vyuZzivat ve

svlij prospéch, by meéla mit vypracovanou strategii public relations. Public relations
a komunikace by urcit¢ méli byt soucasti celopodnikovych cilii. Pfi tvorbé strategie public
relations je nutné cile public relations sladit s vSeobecnymi cili organizace a zaroven pied
1 v prub¢hu realizace spolupracovat se v§emi oddélenimi. Existuje urcity postup, ktery je tfeba
respektovat pii tvorbé PR strategie. Otdzkou pak ziistava, zda cely koncept zadat zkuSené PR

agenture, nebo si vypracovat PR strategii vlastnimi silami.

' Laura Ries, Pdd reklamy a vzestup PR (The Fall of Advertising and the Rise of PR). HPI United States, 2004.



Pti tvorb¢é strategie PR je tfeba postupovat obdobné jako u jinych strategii. Lze
vychazet ze zakladniho sledu navzijem na sebe navazujicich procesii: Planovani, Rizeni,

Kontrola, pficemz jednotlivé faze detailnéji rozpracovat pro potieby konkrétni organizace.

1.3.1 Plinovani strategie public relations

V procesu planovani je potieba nejprve zanalyzovat stavajici situaci, poté stanovit cile

PR strategie, a vypracovat detailni plan pro realizaci PR.

1. Situacni analyza
Vychézi z popisu dosavadniho vyvoje a snazi se o odhad vyvoje budouciho. Mozno
provést nasledujici analyzy:
» Analyza obecnych postojil a vztahti organizace k jejimu okoli.
Analyza postojti jednotlivych skupin k organizaci (vyzkum vetejného minéni).
Analyza nazoru zainteresovanych skupin.
Analyza soucasnych sociologickych trendt a ptedvidani jejich disledkt pro organizaci.

Konkurenéni analyza.

YV V V V VYV

Analyza SWOT (silnych a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti).

2. Stanoveni cili
Kazda organizace si musi ujasnit, ¢eho chce pomoci PR dosahnout. Jak bylo feceno,
cile PR musi korespondovat s celopodnikovymi cily. U neziskovych organizaci lze sledovat

nasledujici mozné cile:

Tabulka 2: Cile public relations neziskové organizace

Cil

Ziskat podporu, pochopeni (nebo alespon akceptaci) vetejnosti pro své poslani, ¢innost organizace.
Vytvaret nebo zlepSovat image organizace.

Vyjednavat, komunikovat s vefejnosti. Informovat a tim ziskavat diivéru verejnosti.

Vyjadfovat zajmy organizace vuci verejnosti.

Sladit zajmy vefejnosti a organizace, zajistit vzdjemné porozumeni.

Omezovat moznost vzajemnych konflikti a napéti.

Presvédcit cilovou skupinu o uZzitecnosti nebo dileZitosti zamért.

Vytvofit pfiznivé klima pro fundraisingové kampané¢, ziskat sponzory a darce.

Rozsifit a ziskat ucast dobrovolnikd.

Propagovat svlij program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je potiebuji.

Upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym zajmem
a s potfebami pfeziti organizace, resp. aby byly vzadjemné prospésné pro organizaci a jeji vefejnost.
Zam¢fit se na interni komunikaci.

Zdroj: Viastni
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Cile se samoziejmé mohou lisit podle zaméfeni jednotlivych neziskovych organizaci:

> Zajmova sdruZeni vyrobcu, obchodniki, primyslovych odvétvi. Cleny sdruZeni jsou
organizace, které produkuji stejny nebo podobny druh vyrobkl a sluzeb. Jsou tedy ve
vzajemném vztahu konkurence, ale sdruzuji se i€elem prosazeni spolecnych zajmt, napf.
dovozci vyhernich a hracich automatt se sdruzili, aby 1épe prosazovali své zajmy vici
legislativé, obcim i provozovatelim. Hlavni tlohou PR tedy byva ziskat pochopeni
vetejnosti (cilovych skupin) pro ¢innost a zaméry ¢lent sdruzeni.

> Odborové organizace. S vnéjsi verejnosti se odbory dostanou do styku zejména v piipadé
stavky, kdy musi usilovat o ziskdni SirSi vefejnosti na svou stranu. Zakladnim ukolem
odborovych PR je tudiz vytvaret pochopeni vetejnosti pro potfeby zaméstnancti daného
odvétvi, viz. stavky l€kait, zelezni¢aru ¢i ucitelt.

> Zajmové a Kulturni spolky. Nemaji jako napt. odbory piirozeného protivnika, cilem
jejich PR byva tedy pfedevsim obhajovat profesionalni standardy (napf. prosazovani urcité
kvalifikace pro poskytovatele psychologického poradenstvi), podpofit nabor novych
¢lent, propagovat vlastni sluzby a zajistit penize na dalsi ¢innost.

> Organizace, které za néco bojuji. Zejména ekologické iniciativy zase pottebuji vzbudit
velky ohlas médii, aby obratily pozornost §ir§i vefejnosti a parlamentu na urcitou
problematiku.

> Socialni, zdravotnické a niaboZenské organizace. Jsou vétSinou zaméfeny na charitu.
Proto je hlavnim cilem jejich PR upozornovat na nabizené sluzby potencialni klienty
a ziskavat prosttedky na poskytovani téchto sluzeb.

> V politice a masové kulture (zdbav¢) jde predev§im o to, aby lidé, prahnouci po
popularité a vlivu, vesli ve v§eobecnou znamost. To se daii hlavné prostiednictvim médii,
ktera se snazi postupné nakazit vefejnost obdivem a sympatiemi k nové ,,star.

> Statni organy, armada a policie, pfipadn¢ dals$i vlddou ftizené instituce by se
prostfednictvim PR mély snazit nepfetrzité vysvetlovat datlovym poplatnikiim svou préci
a efektivni hospodateni s vefejnymi piijmy. Tak tfeba v armadé by PR méla mit za tkol
poskytovat informace o ¢innosti armady, podporovat nabor vojaku, udrzovat dobré vztahy
mezi posadkami a okolim, distribuovat zpravy o udalostech, které armada déla ve

prospéch vetejnosti.

11



3. Vypracovani planu strategie PR

Plan by mél odpovédét na otdzku, jak PR strategii provést, aby bylo dosazeno
pozadovanych cili, a poskytovat detailni navod k jeji realizaci. Charakterizuje se v ném
soucasna situace na zaklad¢ provedenych analyz. Koncepéni strategie se rozpracuje do dil¢ich
postupil a cild (taktika a taktické cile, operativa a operativni cile). Soucésti planu by mél byt
i podrobny harmonogram ¢innosti a detailni rozpocet celého projektu. M¢l by byt stanoven
zpusob kontroly. Soucasti planu mize byt i vypracovani dil¢ich plant (Komunikaéni plén,

Pléan zlepSovani postojii skupin, Plan krizové komunikace, Plan media relations apod.).

Aby mohl byt plan sestaven, je tfeba si odpovédét na klicové otdzky: Kdo bude PR
strategii dané organizace povéten, jaké budou cilové skupiny a pomoci jakych nastrojti bude

strategie realizovéana.

> PR in-house nebo externé?

V prvni fad¢€ je nutno si ujasnit, zda public relations realizovat vlastnimi zdroji, ¢i jim
povétit specializovanou PR agenturu. Resp. mé organizace dostatek zkuSenosti na to, aby si
PR d¢lala sama? Mé dostatek volnych finan¢nich prostiedkd na sluzby PR agentury? Pfi
tomto rozhodnuti je tieba brat v potaz skutecnost, ze zadna agentura nema tolik informaci
o dané spolecnosti jako jeji vlastni zaméstnanci, nezna tak dobie potifeby spolecnosti a jeji
zaméry, klima a firemni kulturu. Proto nikdy nemtiZe sestavit agentura strategii PR plné ,,na
miru“. Dal§im faktorem pro PR in-house je skuteCnost, ze fada neziskovych organizaci
permanentné ,,bojuje” s napjatymi rozpoCty a nemuze si drahou PR agenturu dovolit
z finan¢niho hlediska. Ve snaze neopomenout PR ve svych aktivitdch, zakladaji vlastni PR
oddéleni, najimaji vlastniho PR pracovnika a zajiStuji si PR aktivity vlastnimi silami (za
v§echny napf. ADRA, Spole¢nost pro Fair Trade, Clovék v tisni, Zoo Praha a desitky
dalsich).

V oboru PR existuji obecnd zakladni kritéria, kterd by mél PR pracovnik spliiovat.
Vétsina  pozadovanych  dovednosti je stejnd jako ve  vétSin€  ostatnich

komunikac¢nich/kreativnich profesich. Ptesto je zvlaste dilezité, aby PR pracovnik umél:

1. Psat dobré, jasné a gramaticky bezchybné texty.
2. Kreativita a tvotivost pii psani ¢lankt.

3. Spravné komunikovat i ve velkém ¢asovém stresu.

12



Vhodné se vyjadfovat a umét prezentovat své myslenky.
Dodrzovat terminy plnéni a zvladnout zna¢nou odpovédnost.
Ovladat praci s internetem a pocitacem.

Komunikovat vzdy s podtextem podpory organizace a jeji ¢innosti.

® =N ok

Pracovat rad s lidmi a v tymu, mit pfijemné a reprezentativni vystupovani.

Piiklad 1: Ciszewski Public Relations pomdahd Nadaci VIA komunikovat

S propagaci firemniho a individudlniho darcovstvi, ale i s vybérem diilezitych témat a zpiisobu
jejich prezentace na verejnosti bude Nadaci VIA pomdhat agentura Ciszewski Public Relations.
., Poskytujeme firmam poradenstvi v oblasti komunikace a tam bezesporu patii i Siroka oblast CSR
(Corporate Social Responsibility). Nemuzeme svym klientim jen radit, Ze by méli pomahat neziskovym
organizacim, a sami aktivné nic nepodnikat. Proto jsme se spojili s Nadaci VIA, “ Fika k tomu Eva
Karasova, reditelka Ciszewski Public Relations.

., Nase nadace funguje dobre, ale viechno se da delat lépe. Svou spolupraci jsme zamérili
predevsim na podporu darcovstvi. Verim, Ze naSe aktivity pomohou zvysit objem prostredkii, které do
neziskového sektoru miri, “ dodal Jiri Barta, vykonny reditel Nadace VIA. Jednim z prvnich vysledkii
spoluprdce byla tiskova zprava informujici o vyvoji poctu darcii a objemu daru v letech 2000 az 2006.
,, Tuto tiskovou zprdavu jsme vydali koncem unora, nebot prave nyni firmy i jednotlivci pripravuji
podklady pro sva dariova priznani a pravé o hodnotu darii si mohou snizZit zaklad dané z prijmu, * Fika
Eva Karasova. Kromé toho agentura pomaha s vybérem a umistovanim zajimavych témat do riiznych
médii. ,,Mezi nasimi ddrci je celd rada zajimavych osobnosti, pro které je ddarcovstvi naprosto
samozrejmé. A pravé jejich zkuSenosti by mohly inspirovat i dalsi, *“ dodava Jiri Barta.

Zdroj: Marketingové noviny, 2008”

> Cilové skupiny public relations

Cilovou skupinou PR v nejSir§im slova smyslu je vetejnost. Veiejnost lze rozdélit na
vnéjsi (relevantni skupiny vetejnosti, které se nachazeji mimo organizaci a nemaji s ni zadnou
pfimou vazbu: média, konkurence, politici) a vnitini (zpravidla zaméstnanci organizace).
Dale je mozné vyc€lenit specidlni skupinu, tzv. zdjmovou verejnost. Zahrnuje tu Cast
vefejnosti, jeZ ma na organizaci jisty pfimy zdjem (vazby finan¢ni, obchodni, osobni),
a tak ji neni vhodné fadit mezi vnéjSi vefejnost — piitom ale nepatii podle vySe uvedené
definice ani mezi vefejnost vnitini. Jedna se predev§im o akcionafe, investory, prodejce,

distributory i rodinné ptislusniky zaméstnanci.

Aby PR neziskové organizace bylo u¢inné je dobré jasn¢ definovat "vlastni cilové
skupiny" a pfizpiisobit jim obsah svého sdéleni i néstroj, ktery k tomu bude pouzit. Bez jejich
stanoveni a pfesné znalosti nemize byt komunikace efektivni. Tabulka 3 uvadi, s jakymi

cilovymi skupinami mtze neziskova organizace pracovat:

"' Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=6011.
Marketingové noviny, 25.3.2008.
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Tabulka 3: Cilové skupiny neziskové organizace

Cilové skupiny neziskové organizace

Spravni rada organizace

Zamestnanci — soucasni i minuli (a jejich rodiny)
Dobrovolnici a spolupracovnici

Partnerské organizace a instituce

Lidé nebo uskupeni, ktefi jsou piijemci sluzeb organizace
Lidé nebo uskupeni, jejichZ postoje nebo chovani by organizace chtéla ovlivnit
Opinion leaders (ndzorovi vidci)

Nadace, sponzofi, darci

Regionalni a mistni vetfejnost

Vlada, parlament, samosprava, politické strany

Novinafi - média

Siroka vefejnost

Zdroj: Vlastni

> Nastroje public relations

Néstroje PR mizeme rozdélit do nékolika oblasti. Existuje vice pohledd, vzdy se
jednotlivé aktivity ¢aste€né prolinaji. Dale zdlezi na Cinnosti a poslani organizace. Néktera

organizace mize vyuzivat vice nastrojti, jind se soustfedi na dva, tfi pro ni stézejni.

Tabulka 4: Nastroje public relations neziskové organizace

Nastroj Prostiredek
Internet Webova prezentace, e-mail a jiné online nastroje'?.

. Vyro¢ni zprava, podnikovy Casopis, Casopis pro Cleny, publikace k vyroci
Publikace 9 . e teT s et .

spolecnosti nebo k jiné dalezité udalosti, letaky, inzerce.

Verejné a Dny otevienych dveti, workshopy, sponzorské kulturni, sportovni nebo
vnitrofiremni akce a charitativni akce, vystavy, veletrhy, vefejné prezentace, happeningy,
udalosti demonstrace, spojeni s vyznamnym darcem, firemni vecirky.
Media relations Tiskové zpravy a konference, materialy pro novinaie, publicita, briefink.
Sponzoring Sbirky, aukce, loterie, vefejné soutéze, benefice, darcovska SMS (DMS).
Public affairs Vztahy s cilovymi skupinami jako akcionafi, statni sprava a samosprava,

obchodni partnefi, odborné poradenské firmy, odborna, ekonomicka
vefejnost, politické subjekty na celostatni a regionalni trovni.

Nastroje presvédCovani organi statni spravy ve snaze ovlivnit vytvareni
a pfijimani zakond.

Krizova komunikace Krizovy plan, krizovy scénaf, mimotadna tiskova konference.

Sprava vetejnych véci

Lobbystické aktivity

Spolecenska Od ekologické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni
odpovédnost firmy" oblasti, dobré vztahy s komunitou.

Direct Marketing Direct mail - osobni dopis, Telemarketing - rozhovor po telefonu.
Korporatni identita Jednotny zptisob komunikace a prezentace: od fontu v e-mailech, pies
a firemni kultura hlavicku dopisniho papiru a vzhled obélek az po podnikovou uniformu.

Zdroj: Viastni

2 Podrobnéji v kapitole 3 Online public relations.
13 CSR (Corporate Social Responsibility).
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1.3.2 Realizace strategie public relations

Realizace je proces pievedeni planu do reality tak, aby bylo dosaZeno planovanych
cili. Pfredpokladem uspésné realizace a implementace PR je zejména dobte sestaveny plan,
odpovédnost konkrétnich osob za realizaci planu, pfesné stanoveni ukolii a rozsahu

zodpoveédnosti, osobni prospéch realizatori zUspéSné realizace a existence oteviené

komunikace v organizaci. Mezi aktivity, které jsou v ramci realizace PR provadény patii mj.:

Tabulka 5: Realizované aktivity public relations neziskové organizace

Oblast aktivity

Konkrétni ¢innost

Publikaéni ¢innost

Vydavani vyro¢nich zprav, podnikového ¢asopisu, ¢asopisu pro vyznamné
zakazniky, publikace k vyroci spole¢nosti nebo k jiné diilezité udalosti atp.

Online PR

Prezentace a komunikace s vefejnosti prostfednictvim internetu.

Media relations

Vztahy se sdélovacimi prostiedky, tltumoceni nazora firmy prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostiedkdi a informovani vefejnosti o novych
skutecnostech, publicita, materialy pro novinafe a podklady pro tiskové
konference.

Event Management

Poradani a ucast na vetejnych ¢i vnitrofiremnich akcich.

Lobbying

Lobovani za cile spole¢nosti, regulacni opatieni.

Interni PR

Reseni vztahl s vnitini vefejnosti, omezeni Castého stfidani zaméstnancd,
ziskavani kvalitnich pracovnikd, zlepSeni vnitini komunikace a motivace
zamé&stnancil.

Jednotnost firemni
komunikace

Vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci.

Krizova komunikace

Predchazeni krizovym situacim, feSeni krizi za pomoci krizového scénare,
realizace mimofradnych tiskovych zprav a tiskovych konferenci aj.

Public Affairs,
Governament relations

Komunikace se zastupci politickych stran, vladnich a nevladnich

organizaci ¢i organizaci samospravy.

AngaZovanost v lokalni
komunité

Investice do sektoru vefejnych sluzeb (8kolstvi, sportovisté, kultura,
charita, ekologie), snaha o zaclenéni do béhu komunity a porozuméni jejim
potfebam, uvédoméni si zplsobu, jakym postaveni nové tovarny nebo
zvySeni vyroby zasdhne jak do krajinného razu, tak i do wvnitfniho
fungovani spole¢nosti.

Spolecenska
odpovédnost firmy

Minimalizace socialnich, etickych a environmentalnich rizik a jejich

prezentace vetejnosti.
Zdroj: Viastni

Jako pfi kazdé komunikaci je nutné byt otevieny potiebam a zvyklim druhé strany.

U PR to plati obzvlasté, protoze se jednd o oboustrannou komunikaci. Informace ze strany
podniku nesmi byt vnimany jako obtézujici nebo dokonce ohrozujici. M¢ly by byt kreativni
ve vyuzivani nosicii informaci. Protoze sdélenim je nejen to, co je v nosi¢i zakodovano, ale
1 samotny zpusob pifenosu informace. Také je tfeba mit dobie vytvofeny systém zpétné
vazby, aby organizace neplytvala energii a ¢asem smérem, ktery piinaSi Zzadnou nebo
minimalni odezvu a neopomijela ty oblasti, které slibuji silny ptfijem. At uz informacni, nebo

finan¢ni.
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1.3.3 Kontrola a hodnoceni strategie public relations

Kvalita public relations a jejich konecny uspéch zavisi na kvalité planu a na zvolené
strategii. Efektivnost PR odvisi od dobrého planu (dobie nastavené cile, vhodné zvolena
cilové skupina, spravné vybrané prostiedky a formy PR, dokonale zpracovana ¢i definovana
témata a obsah). Kazdy Spatné zvoleny krok v komunikaéni strategii obvykle vyvolé deficit
na koneéném uspéchu public relations. Proto je tieba PR aktivity pravidelné monitorovat

a v ptipad¢€ vyskytnuti odchylek PR strategii pozmeénit.

V celém pribéhu ptipravy strategie a vlastni realizace PR je dulezitd kvalitativni
kontrola plianovanych cdinnosti. Kontrola miva rizné formy (obvykle provadi fidici
pracovnik utvaru PR ¢i odpovédny pracovnik PR agentury) a jejim cilem je srovnavat
dosahované vysledky s planovanymi. Kazdy plan aktivit a kampani PR je jiny, musi byt usit
na miru danym komunika¢nim cilim. Pfi spravné realizaci PR kampané, ve které byly
vytyCeny konkrétni cile, mad méfitelnost jasnou povahu. Uskute¢néna kampain miva za ukol
zménit urcitou charakteristiku ve vefejnosti. Tato charakteristika tvoii ve slozitém obraze
image jen dil¢i prvek. Proto se chape uc¢innost PR jako skutecny rozdil mezi vstupnimi
hodnotami stanoveného cile a vysledkem naplnéni po skonceni kampang. Pokud tato hodnota
nedosdhla planované veliCiny, je potfeba zjistit, ve které ¢asti — strategické ¢i operativni —
doslo ke Spatnému feSeni. Takové situace mohou nastat, protoze se zménilo v pribé¢hu
ptipravy a realizace komunikace postaveni organizace na trhu nebo instituce ve vefejnosti.

Ptipadné se zméni situace v cilovych skupinach. Pak reaguje subjekt PR tim, ze zcela reviduje

zéakladni strategické cile komunikace, nebo provede zmény v oblasti realizovanych opatieni.

Hodnoceni ucinnosti PR aktivit se mize odehrat na rznych Grovnich. Naptiklad jen
samo medidlni sdéleni nezajiStuje, Ze ho vefejnost vnimala a Ze mu porozuméla, nebo
dokonce zménila na jeho zéklad¢ svlij nazor ¢i své chovani. Proto se vyplati pfi urCovani
parametrii métitelnosti PR urcit, co se vlastné bude métit (medialni ohlas, ucinek ve vnimdani
komunikace PR ve verejnosti, ucinky na postoje, nazory a chovani aj.). K analyze u€innosti se
nabizeji rizné vyzkumné nastroje (kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, hloubkové

interview, interview s experty, prizkumy vefejného minéni, analyza publicity v médiich a;.).

Podrobnéji se efektivnosti a méfenim public relations zabyvaji kapitoly 3.3.4 M¢teni

ucinnosti media relations a 3.5. Efektivnost a méfeni online PR.
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2 Internet

2.1 Internetova exploze

2.1.1 Vyklad pojmu internet
Internet je celosvétova pocitacova sit, kterd spojuje jednotlivé mensi sit€ pomoci sady
protokoll IP". Nazev pochazi z anglického slova network (sit’), podle né¢hoz tradicné nazvy
americkych pocitacovych siti koncily ,,-net”, a mezinarodni (ptvodné latinské) predpony
inter- (mezi), vyjadiujici, Ze internet propojil a vstfebal rizné starsi, dil¢i, specializovang,
proprietarni nebo lokalni sité. Internet slouzi k pienaSeni informaci a poskytovani mnoha
sluzeb, jako jsou elektronicka po§ta15, chatl(’, www!”? stranky, sdileni souborﬁlg, on-line hrani

her", vyhledavani®, katalog®' a dalsi.

2.1.2 Od informaé¢niho a komunikac¢niho propojeni svéta k virtualni existenci

Jestli néco vyznamné urychluje globalizaci, pak je to jednozna¢né internet. Diky
internetu je mozné komunikovat ze svého domova s dvaceti osobami z riznych koutd svéta
najednou, diky internetu si Ize piecist o aktualnich volebnich vysledcich v USA, pies internet
1ze poslat penize prostiednictvim e-bankingu na ucet charitativni organizace 24hodin denné¢.
Online* lze pracovat, studovat, online Ize nakupovat, ¢ist beletrii, sledovat nejnovéjsi film.
Virtualni®® svét dospél dokonce tak daleko, Ze néktefi lidé za¢inaji Zit paralelnd k normalnimu
realnému, Zivot virtudlni. V roce 2003 vznikl unikéatni projekt Second Life**, online 3D

virtualni svét, ktery je k dneSnimu dni obydlen vice jak 12 miliény obyvatel a toto ¢islo rychle

" IP (anglicky Internet Protocol) je datovy protokol pouZivany pro pienos dat pies paketové sité. Tvoii
zakladni protokol dne$niho internetu.

"> Elektronickd posta, zkracené e-mail, je zpiisob odesilani, dorucovéani a piijimani zprav pies elektronické
komunikacni systémy.

¢ Zpiisob on-line komunikace dvou nebo vice lidi v redlném Case.

7 World Wide Web (WWW, také pouze zkracend web), ve volném piekladu ,,Celosvétova pavudina®, je
oznaceni pro aplikace internetového protokolu HTTP. Je tim myslena soustava propojenych hypertextovych
dokumentd.

'8 Peer-to-peer (doslova rovny s rovnym) neboli P2P je oznaleni architektury poéitatovych siti, ve které spolu
komunikuji pfimo jednotlivi klienti (uzivatelé). Dnes se oznaceni P2P vztahuje hlavné na vyménné sité,
prostiednictvim kterych si mnoho uzivateld mtize vyménovat data.

' Online hra je pocitagova hra, ktera umozfuje své hrani po internetu.

? Internetovy vyhledavad je stranka, uréend k vyhledavani hlavng daliich stranek, ale také soubort (napf.
obrazkl, nebo audia) na internetu. Stranky vyhledava podle uzivatelem zadanych kritérii. Ptiklad: Google,
Yahoo, Seznam.cz, Centrum.cz aj.

2! Internetovy katalog je seznam internetovych stranek. Odkazy na tyto stranky jsou tiidény do kategorii. P¥iklad:
22 Stav piistroje nebo zafizeni, kdy je spojeno, propojeno nebo piipraveno ke komunikaci, ¢ komunikaci pravé
realizuje. Pro ucely této prace je to pocita¢/mobilni telefon aj. pravé piipojeny k internetu. Opakem tohoto stavu
je offline.

¥ Zdanlivy, mozny, potencialni; neskuteény, v tento okamzik neexistujici.

2 Server www.secondlife.com, Geské verze na www.secondlife.cz.
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stoupa kazdym dnem. Nevede se vredlném zivote? Nevadi, nyni je tu druhd Sance.
V ,,.Druhém zivoté* si kazdy mize zalozit vlastni virtudlni identitu ,,avatara®, zit ve virtudlnim
ultramodernim byté nebo si zakoupit vlastni virtualni pozemek, mit virtualni praci a byt v ni
uspésny, vydélavat virtudlni penize a zase je virtualné investovat nebo utracet, chodit
nakupovat do virtualnich obchodt, s prateli do zdbavnich center, barti a restauraci, mit
virtudlni pfitelkyni a s ni mit virtudlni pomér... a to vSe aniz by bylo potieba vstat od svého
pocitace. To neni sci-fi, to je virtualni realita. A da se ji snadno propadnout. Ale to uz se piSe

rok 2008. Do té¢ doby musel internet projit vice jak 15letym vyvojem.

2.1.3 Historicky vyvoj internetu

Prvni pfedchiidce internetu byl vytvofen v roce 1969 instituci Advanced Research
Project Agency (ARPA)* pod zastitou Ministerstva obrany USA. Tato sit’ byla podle svého
tvirce nazvana ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network). Zpocatku byla
tvofena pouhymi ¢tyimi pocitaci na americkych univerzitach. V roce 1972 k ni bylo pfipojeno
50 vyzkumnych a vojenskych center. V roce 1973 pronikl ARPANET do Evropy, kdyZ se
ptipojilo Norsko a zdhy i Velka Britdnie. Tehdy se jiz ukazovaly nové moZznosti vyuZiti
v ramci elektronické postovni komunikace. Velikym problémem vsak byla komunikace na
mnoha rtznych platformach. Proto probihal v této oblasti intenzivni vyzkum a jeho
vysledkem (v r. 1983) byl protokol TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet
Protocol), ktery je pouzivan dodnes. Ackoliv v poloving 80. let existovalo nékolik siti, stale
jesté nebyly pfedmétem zajmu veiejnosti, protoze nebyly volné piistupné. V roce 1986 byla
vytvoiena sitt NSFNET (National Science Foundantion Network). Piivodné byla urc¢ena pro
propojeni péti superpocitacl. Pozdéji se vsak toto feSeni ukazalo natolik vyhodné, Ze v roce
1990 byla sitt ARPANET zruSena a nahrazena pravé siti NSFNET. V roce 1991 nad ni byla
vytvotrena nova sit NREN (National Research and Education Network).

Vznik dne$niho internetu je datovan do roku 1993, kdy Svycar Tim Berners Lee
vymyslel pro atomové fyziky ve Svycarském Bernu novy zplsob vymény informaci. Tento
novy zpusob, znamy pod zkratkou WWW, byl startem zavodu za zédbavou a informacemi na
internetu. Obrovskou vyhodou internetu je, ze prohlizeni www stranek je mozné takika

odkudkoli na svété, kde k nému existuje piipojeni.

» Pozdéji piejmenovana na DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency), www.darpa.mil.
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2.1.4 Internet — médium budoucnosti
Diky rychlému technologickému rozvoji se klasickd média masové komunikace
v 90.letech minulého stoleti rozsifila o tzv. novd média. Pod timto pojmem rozumime
zejména internet a jeho rtzné aplikace. Internet dokdze kombinovat diive neslucitelné
vlastnosti:
globalni dosah s vysokou hustotou lokalnich prijemci této komunikace
moZnost okamzitého masového elektronického nasazeni

levny pristup k vysilani

vV V VY V

uchovani informaci po neomezené dlouhou dobu.

Internet zacal postupné piebirat klasické funkce tisku, rozhlasu a televize a urcité
hypotézy vedou k nazorim, Ze internet tato média postupné nahradi. SpiSe vSak pijde

o nenasilnou konvergenci TV-internet, rozhlas-internet, tisk-internet.

Uspésnost internetového public relations je zasadnim zptisobem zavisla na tom, jaké
procento populace, jakého slozeni, jak casto a k jakému ucelu internet pouziva. To jsou
vstupni informace, které hraji roli v klicovém rozhodnuti: zda PR online viitbec pouzit a zda

ma budoucnost.

2.2 Rok 2008: Kazdy druhy Cech je online

Nariistajici obliba internetu a jeho neustale rostouci penetrace, ktera se v Ceské
republice pohybuje jiz kolem 50 %, &ini z tohoto média velice vyznamny zdroj informaci
s obrovskym potencidlem pro vSechny jeho uzivatele (Sirokou vefejnost, spotiebitele, ziskové
i neziskové organizace, vyrobce zbozi, poskytovatele sluzeb, vzdélavaci instituce a mnoho

dalsich).

2.2.1 Kdo je ¢esky uZzivatel internetu
Pro ucely online public relations je vcelku podstatnd charakteristika uzivateld

internetu. Je dobré védét, koho organizace pomoci PR vlastné mize oslovit a zasdhnout. Ze

6 SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu) — NetMonitor — Mediaresearch & Gemius. Vyzkum navstévnosti
internetu v Ceské Republice. Mésicni zprava leden 2008.
Dostupné z http://www.netmonitor.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=23&Itemid=28.
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studie CSU pro rok 2007 vyplyva, e 45% populace CR (3,9 mil. jednotlivet) ve véku 16
a vice let jsou uzivatelé internetu, pfiCemz pocet uzivateld internetu od roku 2003 vyrazné
vzrostl (doklada to Graf 1). Za uzivatele internetu je podle CSU povazovan jednotlivec, ktery

pouziva internet minimaln¢ jednou za 3 mésice.

Graf 1: Procento uZivatelii internetu podle pohlavi a véku
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Zdroj: CSU, 2007

Internet je nejpopularnéj$i mezi studenty (93% studentii jsou uzivatelé internetu),
mladymi lidmi ve véku 16-24 let (82%) a jednotlivci s vysokoskolskym vzdélanim (80%).
Nejméné internet pouZzivaji jednotlivei ve véku 65 a vice let a jednotlivei s nizS§im vzdélanim

(zakladni a sttedoskolské bez maturity).

V poslednich letech se méni struktura uZzivateld internetu. V roce 2003 bylo 35%
vSech uzivatell internetu ve véku 16-24 let, v soucasnosti je ve véku 16-24 let 25% uzivatelt
internetu. Zména struktury je dana predevSim tim, Ze roste pocet uzivateld internetu ve

star§ich vékovych skupinach.

86% uzivatelll internetu (3,38 mil. jednotlivell) jsou pravidelni uZivatelé — tj. pracuji
s internetem alesponi jednou tydné (v pfepoctu na celkovou populaci to znamena, ze 39%
populace ve véku 16 a vice let jsou pravidelni uzivatelé internetu). 50% uzivatelli internetu

pouziva internet kazdy nebo téméi kazdy den.

Ve méstech je podil uzivatelll internetu v populaci vyssi nez je tomu na venkove.
Uzivatelé internetu nejcastéji pouzivaji internet doma (76%), dale v praci (42%) a ve Skole

(19%).

*7 Publikace CSU, Vyuzivani informa¢nich a komunika¢nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei
vroce 2007. Dostupné na http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/p/9701-07. CSU, zvefejnéno k 23.10.
2007, aktualizace dat 5.11. 2007.
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Tabulka 6: Poutiti internetu v Ceské republice jednotlivci

UZivatelé (v %*) UZzivatelé (v %)

Celkem 16+ 45% | Celkem 16+ 45%

Pohlavi Specifické skupiny populace

Muzi 48,8% | Studenti 93,0%

Zeny 41,5% | Starobni dichodci 4,4%

Vékova skupina Typ lokality

16-24 let 82,0% | Vysoka hustota populace 52,0%

25-34 let 59,7% | Stfedni hustota populace 42,4%

35-44 let 56,4% | Mala hustota populace 41,1%

45-54 let 46,9%

55-64 let 25,0%

65-74 let 6,9%

75+ 1,3%

Vzdélani Kraj

Zakladni 33,6% | Hlavni mésto Praha 60,6%

Stredni bez maturity 24,5% | StredocCesky 47,7%

Stfedni s maturitou 63,5% | JihoCesky 45,3%

Vysokoskolské 79,7% | Plzensky 38,6%
Karlovarsky 40,5%

Zaméstnanecky status Ustecky 37,4%

Zaméstnan 56,4% | Liberecky 41,0%

Nezaméstnani 26,7% Krélovéhradecky 45,3%

Neaktivni 30,6Y% | Pardubicky 43,9%
Vyso€ina 47,6%
Jihomoravsky 47,7%
Olomoucky 33,4%
Zlinsky 41,4%
Moravskoslezsky 41,8%

Zdroj: CSU, 2007, viastni iiprava
* Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlived v dané socio-demografické skupiné

2.2.2 Pristup ¢eskych domacnosti k internetu

Docasnou nevyhodou internetu jako média je dosud mald vybavenost ceskych
domacnosti pocita¢i pfipojenych k internetu a s tim souvisejici internetova gramotnost Cechd.
Docasnou proto, ze nebude trvat dlouho a internet se stane béznou soucasti zivota kazdého
jednotlivce. Z uvedené analyzy Ceského statistického wfadu pro rok 2007 vyplyvaji
optimistickad data: v letech 2003-2007 doSlo k vyznamnému naristu pfipojeni Ceskych
domacnosti. Podle statistik CSU bylo ve 2.&tvrtleti 2007 32% &eskych domacnosti pfipojeno
k internetu (pro srovnani ve 4.Ctvrtleti 2003 to bylo jen 15%), vyrazné vzrostl i pocet
domacnosti s vysokorychlostnim®® p¥ipojenim k internetu (26%). Do budoucna Ize o&ekévat,

Ze tato Cisla jeste porostou. Nartst ptipojeni ukazuje Graf 2:

% yysokorychlostni pfipojeni (ADSL, ptipojeni pies kabelovou televizi, bezdratové piipojeni, WI-FI,
vysokorychlostni mobilni pfipojeni atd.): pfipojeni umoznujici vyssi pfenosovou rychlost dat (144 kb/s a vice).
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Graf 2: Vybavenost domdcnosti osobnim pocitacem a pripojenim k internetu
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Zdroj: CSU 2007

Tiebaze za posledni dva roky doSlo k vyraznému navysSeni penetrace pfipojeni, toto
¢islo je v porovnani s jinymi staty potfdd velmi nizké. V mezinarodni komparaci provedené
Eurostatem pro rok 2006 zaujimala CR v pfipojeni domacnosti k internetu koncovou piicku.
Leadfi v pfipojeni domdacnosti jsou Severoevropané: Island (83%), Nizozemsko (80%),
Dansko (79%) , Svédsko (77%). Za Ceskou republikou zaostava jen sousedni Slovensko

(27%), Recko (23%), Bulharsko (17%), Makedonie (14%) a Rumunsko (14%).

Graf 3: Procento domdcnosti s pripojenim k internetu — Evropa, rok 2006
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Zdroj: CSU 2007, prrevzato od Eurostat
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2.2.3 Zpisob vyuziti internetu v ¢eské populaci

Pracovniky v oboru public relations rovnéz zajima, k ¢emu ceskd populace internet
nejvice vyuziva a v jaké frekvenci. Z prizkumii CSU 2007 vyplyvaji pro &innost online PR
pozitivni zjisténi. K nejpopuldrnéjSim cCinnostem na internetu patii komunikace
a vyhledavani informaci. Z konkrétnich aktivit patii k nejpopularnéjSim - pfijimani
a odesilani e-mailit (91%), vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (77%), vyhledavani
sluzeb tykajicich se cestovani a ubytovani (51%), prohlizeni a stahovani on-line novin
a Casopist (45%), vyhledavani informaci za uc¢elem vzdélavani (36%), stahovani a piehravani
hudby (32%), chat a ICQ (29%), stahovani a ptehravani filma a videa (25%), internetové
bankovnictvi (24%), hledani informaci o zdravi (22%), hrani a stahovani pocitacovych her
(21%). K popularnim aktivitim patii také ndkup pies internet. Nasledujici graf studie

Snapshots™ zobrazuje 7 nejéast&ji vykonavanych aktivit na internetu (podle frekvence).

Graf 4: Zpusob vyuZiti internetu podle konkrétnich aktivit a frekvence*
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Zdrof: OMD Snapshot, 2008

Zdroj: OMD Snapshots, 2008*
* Zjisfovéano na reprezentativnim panelu internetové populace CR na vzorku 530 lidi ve véku 18-60 let

Dalsi uzitecnou informaci je zpusob, jakym si lidé nejcastéji mezi s sebou informace
sdéluji. Ustni reklama ve formé sdéleni, doporudeni (tzv. word of mouth), je totiZ neju¢inngjsi
formou propagace. Zminénad studie uvadi, ze pfi predavani ndzorti ohledn& konkrétni
organizace, znacky, sluzby ¢i produktu, nejvice 1idé uptednostiiuji osobni kontakt. Mnohem
mén¢ lidi uptednostituje sdélovani prostfednictvim telefonu nebo e-mailu. Na druhé strané

Cesi se 0 néco vice nez dalsi narody déli o své zkuSenosti pies internet (diskusni fora, blogy).

* Snapshots=on-line systém spole¢nosti OMD k rychlému ziskavani aktualnich informaci z trhu. www.omd.cz.
3% Dostupné na http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2475. Media Guru, 12.2.2008. Pievzato ze Snapshots.
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Graf 5: Zpusob piedavani informaci mezi éeskou populaci**
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Zdecf: OMD Snapshat, 2007

Zdroj: OMD Snapshots, 2008

V roce 2008 je tedy téméf kazdy druhy Cech online a internet se stiva mocnym
nastrojem pro zjiStovani informaci. Dalsi graf studie ukazuje, které online zdroje lidé
vyuzivaji pfi rozhodovéni o konkrétni spoleénostech, sluzbach, produktech nebo znadce. Cesti
spotiebitelé nejvice diveéruji recenzim, které piSou uzivatelé dané sluzby/produktu. Naopak,
nejméné vyuzivané (ve vSech Ctyfech sledovanych statech) jsou v tomto sméru internetové
blogy psané¢ odborniky. Pro ucely public relations to znamend nepodcefiovat ve vztahu

k verejnosti online néstroje jako jsou webové stranky organizace, diskuse a blogy.

Graf 6: VyuZiti online ndstrojit pro zjist ovani informaci **

v % z téch, co alespofi ob&as vyhledavaji informace o produktech na internetu
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Zdraj: OMD Saapshot, 2008

Zdroj: OMD Snapshots, 2008%

** Zjistovano na panelech respondentii ve Ctyfech evropskych statech: Velka Britanie N = 509,
Némecko N = 533, Dansko N =332 a Ceska republika N = 623 ve véku 12-69 let.

3! Dostupné na http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2263. Media Guru, 27.11.2007. Pfevzato ze Snapshots.
32 Dostupné na http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2403. Media Guru, 14.1.2008. Pievzato ze Snapshots.

24



2.2.4 Navstévnost internetovych serveri

Vyuzivani internetu pro public relations rostlo imérné s rozvojem internetu jako
média. Organizace jej vyuzivaji predevSim tim, Ze si vyvareji svoje webové stranky.
Odbornici z online reklamy a public relations védi, Ze na internet chodi navs§tévnici ¢im dal
vice také pro informace typu PR. Vysledky navstévnosti Ceskych internetovych servert
presahuji  mésicné nékolikamilionové hodnoty. Ze statistik vyzkumné agentury
Mediaresearch, ktera se méfenim navstévnosti zabyva vyplyva, Zze pocet navstévniki
¢eskych internetovych servert se za posledni dva roky zvysil zhruba o 1,5 milionu na
6 milioni (leden 2008)33. Nartst zptisobil rostouci zdjem o internet a internetova vzdélanost
ale 1 zvySujici se poCet internetovych servert, které se do méfeni zapojily (v soucasnosti jich

je 272).

Primérny cas, ktery navstévnici na internetu mesi¢né stravi, se za dva roky témeét
zdvojnasobil, dosahuje 21 hodin a 20 minut. Pocet zhlédnutych stranek, navstév i Casu
strdven¢ho na internetu pravidelné roste prvni tfi mésice roku, zatimco v prosinci kvuli
vanocnim svatkiim klesd. K pozvolnému poklesu dochézi znovu zacatkem léta (minima
navstévnost dosahuje kazdorocné v ¢ervenci v obdobi letnich prazdnin), se za¢atkem Skolniho

roku pak z4jem pozvolna roste. **

Navstévy webovych stranek byvaji spiSe kratké a uzivatelé internetu chtéji ziskat
informace na webu co nejrychleji. Potvrzuji to lednové udaje monitorovaci sluzby
NAVRCHOLU.cz”. Na zhlédnuti jedné stranky stati drtivé vét$ing uZivateld pouze pul
minuty, déle nez jednu minutu vydrzi na internetové strance jen minimum navstévnika,
konkrétné néco malo pfes 16 %. Polovina navstév skonci jiz po zobrazeni jedné stranky.
Celkova doba, kterou uzivatel stravi béhem své navstévy na jednom webu, v téméf Ctvrting
ptipadii nepfesdhne puil minuty. Délku dvou minut pak nepiekroci 54 % navstév. Pouze
necelych 18 % navstév trvd 10 a vice minut. Je tfeba si vSak uvédomit, zZe do této kategorie

mohou spadat i navstévy dlouhé hodinu ¢i vice.

33 SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu) — NetMonitor — Mediaresearch & Gemius. Vyzkum navitévnosti
internetu v Ceské Republice. Mésiéni zprava leden 2008.
gostupné z http://www.netmonitor.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=23&Itemid=28.

Tamtéz.
% Tiskova zprava NAVRCHOLU.cz: Navitévy webovych stranek byvaji spise kratké. Dostupné
z http://www.iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-casy-na-webu/. 26.2.2008.
NAVRCHOLU.cz, profesionalni systém pro méfeni a analyzu navsStévnosti, spolecnost Internet Info, s.r.o.
(www.iinfo.cz).
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Vyse uvedend cCisla potvrzuji, Ze uzivatelé chtéji ziskat potiebné informace co
nejrychleji a provozovatelé webli maji tedy velmi mélo Casu je zaujmout. Webové stranky by
proto mély poskytovat zajimavé a relevantni informace, orientace ve struktufe webu by méla
byt snadna a maximaln¢ prehlednd. Jediné tak bude mit ptichozi uzivatel diivod pokracovat

dal ve své navstéve.

Tabulka 7: Délka navstév a pocet zobrazenych stranek béhem ndavstévy

x a 2 o £ R e Pocet zobrazenych stranek Cas straveny na webu béhem
Cas straveny na jedné strance - q R s q & e

béhem jedné navstévy jedné navstévy
Cas Uzivatelé v % | Pocet stranek | UZivatelé v % | Pocet stranek | Uzivatelé v %
Do 30 sekund 72,29 % 1 50,11 % Do 30 sekund | 24,43 %
Do 60 sekund 11,47 % 2 15,06 % Do 1 minuty 14,13 %
Do 90 sekund 4,58 % 3 9,46 % Do 2 minut 15,52 %
Do 120 sekund 2,35 % 4 4,88 % Do 3 minut 8,66 %
Do 150 sekund 1,55 % 5 4,16 % Do 4 minut 5,76 %
Do 180 sekund 1,06 % 6 2,52 % Do 5 minut 4,18 %
Nad 180 s 6,71 % 7 2,30 % Do 6 minut 3,22 %

8 1,52 % Do 7 minut 2,58 %

9 1,43 % Do 8 minut 2,13 %

10 1,00 % Do 9 minut 1,78 %

Na 10 7,57 % Do 10 minut 1,53 %

Nad 10 minut 16,09 %

Zdroj: NAVRCHOLU.cz, leden 2008, viastni uprava

NejnavstévovanéjSimi strdnkami na ceském internetu je dlouhodobé portal Seznam.cz,
ktery mél v lednu 2008 4,52 milionu uzivatelii. Nasleduje zpravodajsky portal iDnes, ktery
ptekonal tiimilionovou hranici. Tteti skoncily zpravodajské Novinky s 2,92 milionu uzivatela

nasledované portadlem Centrum.cz s 2,88 milionu navstévnika.

Z prizkumu monitorovaci sluzby NAVRCHOLU.cz*® vyplyva, Ze nejpouzivan&jsim
vyhledavaéem v Cesku je jednoznaéné stale Seznam.cz (podil pies 60 %), rlist zaznamenal
pouze Google (30%). Jednicka ve vyhledavani tedy miize byt spokojena, nebot’ se ji dosud
daii uspésné odolavat tlaku ze strany celosvétoveé silného hrace ve vyhledavani Google
a udrzovat si svlij vice nez dvojnasobny naskok. Dalsi dva vyhledavace, Centrum a Atlas,
nestacili drzet krok s konkurenci a ztraceli posledni dobou na navstévnosti. Za Ucelem
obhdjeni svych pozic a s vidinou riistu na ¢eském i slovenském trhu se koncem tnora 2008

ob¢& spole¢nosti rozhodly spojit pod jednoho vlastnika®’.

36 Tiskova zprava NAVRCHOLU.cz: Vyhledavani kraluje Seznam, Google stahuje naskok. Dostupné
z http://www iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-rijen-vyhledavani/. 15.11.2007.
37 Pro informovéni vefejnosti o tomto kroku spoleénosti ziizen spoleény informaéni portil www.spojeno.cz.
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3 Online public relations

3.1 Vyuziti internetu pro potieby public relations

“«“

nternet je pro vSechny firmy bez rozdilu dileZité meédium pro budovani vztahi se
v§emi cilovymi skupinami. Na jedné strané umoznuje, aby byl kazdy nazor vyslechnut treba
celym svetem, na druhé otevira nové moznosti dialogu s konkrétni cilovou skupinou.
Umoznuje osobni komunikaci a poskytuje kreativni nastroje pro upoutani pozornosti cilové
skupiny. Podle nejnovéjsich pozmnatkii je pro dobré jméno firmy dilezité, aby na svych
internetovych strankdach poskytovala informace relevantni pro odbornou i laickou verejnost

a obchodni partnery.”*

3.1.1 Vyhody internetu pro PR

Internet je médiem, které umoziuje slu¢ovat v§echny druhy komunikace s vetejnosti:
reklamu, marketing, public relations, zurnalistiku. Domovské s‘[ra’lnky3 ? viech velkych firem
o tom presveédCi: disponuji riizné zastoupenymi komunikaty PR (profily organizace, rocenky,
informace o vyrobnich programech ¢i sluzbéach, tiskové informace pro média), reklamu ve
form¢ navadécich bannerd, direct marketingovou objedndvku produkti nebo sluzeb,
sponzorskou SMS az po ohlasy tisku na ¢innost organizace ve vefejnosti. Jedna se tedy

o Integracni funkci internetu — internet integruje formdaln¢ rtzné druhy komunikaci do

jednoho medialniho celku. Internet vSak integruje i samotné PR: na internetu a domovskych
strankach webu organizace najdeme od tiskovych informaci pro média také fotografie pro
tisk, pozvanky na tiskové konference, e-maily sriznymi newslettery” pro zakazniky,
podnikové publikace, ¢asopisy a dalSi PR prostiedky. Timto PR mixem se dopliuje reklama

a marketing na internetu.

Internet zasadné urychluje komunikaci, coz je dal§i dulezity faktor pro online PR.

Napsané sdéleni pro cilovou vefejnost ¢i tiskova informace pro média se zpracuje
a distribuuje prostfednictvim internetu doslova za par minut, fotografie z otevieni nové

pobocky ¢i znavstévy dualezité osoby mohou zastihnout internetové adresaty verejnosti

3% Donath-Burson-Marsteller. Spole¢nost poskytujici sluzby v oblasti public relations a public affairs v Ceské
republice a na Slovensku jiz od roku 1991, www.dbm.cz.

** Domovska stranka, neboli homepage = tvodni strinka webu.

* Informaéni e-mail, pravidelné (nepravidelng) zasilané zpravodajstvi/novinky e-mailem.
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v podstaté soub&zné s touto udalosti. Tim se také urychluje v media relations*' &innost médii

a vnimani PR komunikace v cilovych skupinach veiejnosti.

Internet jako pomérné nové médium dopliuje dalsi média. Pii jeho vzniku se soubézné

prezentovala otazka, do jaké miry internet nahradi ostatni média. Praxe a ¢as vSak ukazuji na
relativné GspéSné souziti a ekonomicky neohrozenou existenci vedle sebe pulsobicich
tradi¢nich médii (tisku, rozhlasu a televize). Naopak je evidentni, ze nova média nepotlaci
zcela média stara, ale Ze je méni a dopliuji, nebo dokonce pozménuji jejich funkci. Jako
krasna ukéazka poslouzi ,,internatizace* tiskovych (MF Dnes — iDNES, Hospodatské noviny —
iHNed.cz), rozhlasovych (Radiozurnal, Evropa 2) nebo televiznich (Ceska televize, Nova)
médii. Prakticky vSechna vétsi média maji své weby, na kterych Siii obsah svych potada
(v tisténé podob¢ nebo vysilani — zdznam/zivy prenos) ¢i vydavanych stran periodik a nabizeji

zde ptes internet i dalsi sluzby.

Internetové PR — diivéryhodnéjsi nez PR klasickych médii?

Podstatou socidlné psychologického modelu PR je postupné ziskavani porozuméni
a konec¢né divéry vefejnosti v organizaci, ale i opacné — organizace ve vefejnost. To plati
stejn¢ u PR provadéného prostiednictvim vSech médii — tisku, televize, rozhlasu
a samoziejme 1 internetu. V posledni dobé vsak dochézi ke klesajici divéryhodnost nékterych
tradi¢nich médii, zptisobenou ,,bulvarizaci® zprav, neprofesionalnosti novinafi, nedostatkem
doplilyjicich informaci atp. Online PR je oproti tomu ve vyhodé. KdyZ si redakce vybere
tiskovou informaci z webovych stranek organizace, miize se piesvédCit na dalSich tam
publikovanych materialech, zda se udaje v tiskové zpravé nelisi napiiklad od hodnot ve

zpraveé vyrocni.
Internetové PR — interaktivni dialog s verejnosti

Public relations je zalozené na obousmérné komunikaci a komunika¢ni strategie PR
proto uptednostituje interaktivni dialog organizace s vetejnosti pfed sebeprezentaci bez zpétné
vazby. Pravé internet ma diky svym technickym vlastnostem neobycejné interaktivni
predpoklady. Praxe vSak ukazuje, Ze ne zdaleka vSechny organizace pisobici na internetu,
vyuzivaji internet k dialogu s vefejnosti. Piicemz napiiklad pro aktivistické skupiny

(organizace ekologické, lobbystické, humanitdrni, gender apod.), snaZici se ziskdvat

1 Vztahy s médii, nékdy téZ nazyvané press relations.
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sympatizanty a nové ¢leny, by webovy dialog s vefejnosti prostiednictvim vlastnich stranek ¢i
blogt* mé&l byt velmi podstatny! Je to skvéla piilezitost pro to, vysvétlit své zaméry
a diskutovat ozehava témata, pficemz otevienym dialogem muze organizace ziskat mnohem

vice sympatizanta a vétSi podporu vetejnosti.

Piiklad 2: Reportéii bez hranic porddaji akci za svobodu na internetu

Mezinarodni novinarska organizace Reportéri bez hranic (RSF) vyhlasila 12. brezna za Den
za svobodu na internetu a vyzvala uzivatele internetu, aby jeho prostiednictvim manifestovali za
svobodu jeho uzivani v deviti zemich. Jde o Barmu, Cinu, Egypt, Eritreu, KLDR, Kubu, Tunisko,
Turkmenistan a Vietnam. 24hodinovd on-line protestni akce méla upozornit na cenzurovani internetu
ve svéteé a silici represe proti uzivatelium internetu ve stdle vétsim poctu zemi. Podle RSF je nyni ve
svété kvili vyjadrent svych ndzorii na internetu véznéno 63 lidi, z toho skoro padesdt v Ciné a sedm ve
Vietnamu. Demonstranti si mohli na webovych strankdach novinadrské organizace Reportéri bez hranic
(RSF) vytvorit své virtudlni ja - avatara - a vyjadrit nesouhlas jednim kliknutim mysi. Podle BBC jiz
kratce po spusteni akce demonstrovalo on-line vice néz 5000 lidi.

Zdroj: Marketing&Media, 200843

3.2 Nastroje online public relations

, Myslenka, Ze internet lze prosté pridat ke stavajicim PR aktivitdm, nevyjadruje cely
jeho vyznam. Usnadnuje, obohacuje a povzbuzuje komunikaci, vztahy a reputaci a stava se
tak prostredkem, kterym lze preménit starsi formy ndastroju a procesu public relations.
Kyberprostor™ neni mistem, kam by se méli pracovnici PR stdhnout, ale je spiSe rozsifenim
toho, co jsme délali vzdy — vytvaret ty nejlepsi vztahy diky naprosté transparentnosti vzhledem
ke globdlni verejnosti. "

Online public relations se v zdkladu neli§$i od klasického ndstroje ,,vztahu
s vetejnosti“. Nicméné ma sva specifika. Jakmile jsou jednou texty, ¢lanky, zpravy o firmé,
fotografie na webu zvetejnény, na dlouhé roky jsou vzdy a kazdému dostupné. To je zaroven
vyhoda u dobrych zprav, ale i nevyhoda u zprav negativnich. Potencidlni zdkaznik, partner,
sponzor ¢i darce tak dokaze diky fulltextovym vyhledavactim béhem par minut nalézt o firmé
informace i1 n€kolik let staré¢. To by se mu v offline svété nepodatilo. Proto u online PR je

jeste¢ mnohem vice dilezité nedé€lat chyby a pokud jsou chyby ucinény, aktivné véci fesit

2 Blog = webova stranka, kde Ize rychle a zdarma publikovat své myslenky a nézory, komunikovat s lidmi na
rizna témata, vystavovat fotografie atp.

# Dostupné z http:/mam.ihned.cz/c4-10000115-23261410-101000 d-reporteri-bez-hranic-poradaji-akci-za-
svobodu-na-internetu, Marketing&Media, 13.3.2008.

* Termin ,kyberprostor se pouziva pro oznadeni virtualniho svéta vytvaieného modernimi technologiemi
(pocitaci, telekomunika¢nimi sitémi, internetem apod.).

* Phillips, David: Online public relations, Grada 20033, str. 44. Autor je jednou z kli¢ovych postav oboru PR ve
Velké Britanii, drzitel titulu Fellow of the Institute of Public Relations (FIPR), iniciator vzniku internetové
komise britské Asociace PR konzultanti.
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pomoci krizového PR. Naptiklad vefejné se za prohfesky omluvit a zvefejnit kroky, které
vedly k napravé. Zatimco diive stacilo, aby odbornici na PR znali zdsady tisku, prezentaci
a vystav, dnes je nezbytné, aby téméf kazdy umél vytvofit strukturu webu (a osadit ji
smysluplnym textem), spravovat diskusni skupinu ¢i chat room a ovladat video, interaktivni
elektronické hry, e-maily a zpravy. Web kamery, virtualni prohlidky, online konference, SMS

a WAP* se staly dal§imi zpiisoby komunikace.

Do online public relations 1ze zahrnout tyto nastroje (formaty):

e Vlastni &i cizi webové stranky”’

e Tiskové zpravy

o Clanky v online médiich

e E-maily, newslettery, mailing lists

e Online events — online seminaie, konference, workshopy

¢ Blogy, newsgroups (diskusni skupiny), chat

e Vytvareni uZivatelskych komunit (social media marketing)
o Piipadové studie, e-booky*, multimedialni CD-ROMy

e Podcasty”, sdileni videi, videospoty

e Dalsi volné dostupné online nastroje

méla vénovat urcité kazda organizace pusobici na internetu. Tiskovym zpravam a ¢lankiim

v médiich je vyhrazen specialni prostor v ramci kapitoly 3.3 Online media relations.

3.2.1 Webové stranky organizace

Webové stranky organizace uzce souviseji se vztahy s vefejnosti, proto musi logicky
spadat do zodpovédnosti oddélni, které se vztahy a reputaci zabyva. Web je pro praxi PR
velice vyznamny. Ti odbornici, ktefi nevédi, co by mél web obsahovat, které problémy by mél
feSit a nejsou si védomi jeho vlivu na chod organizace, stile vice zaostavaji a nemaji
dovednosti potiebné pro efektivni vysledky PR v modernim svété. Je nékolik divodi, pro¢ by
se méli pracovnici PR starat o webové stranky. Web organizace znamena velice vyznamné

spojeni mezi organizaci a celou jeji vetejnosti, je vykladni skfini pro jakéhokoli zdjemce — at’

% Wireless Application Protocol. Technologie umoziiujici prohliZet na mobilnim telefonu internetové stranky.

" World Wide Web (www nebo web) je propojenou kolekei soubortl, zaginajici vstupni (domovskou) strankou.
* Knihy v elektronické podobeé.

# Samotné slovo podcast vzniklo ze slov iPod, coZ je velelispésny piehrava¢ digitalni hudby od Apple, a ze
slova broadcast — tedy vysilani. Podcasting tedy neni nic jiného, nez vysilani hudby (a samozfejmé i mluveného
slova) na MP3 ptehravace (bez ohledu na to, zda piehravaji pouze MP3 ¢i i jiné formaty).

30



uz se zajima aktivné, je pasivni, pouze se diva, nebo je potencialnim zdkaznikem. Pro vétSinu
vetejnosti je dnes www prezentace mistem prvniho setkdni a pokud web nesplni zékladni

pozadavky na tuto roli, je povinnosti pracovnika PR ozvat se a zacit situaci fesit.

Pti vytvareni vlastnich webovych stranek je potfeba promyslet, jaké cile v oblasti
komunikace mize webova prezentace pomoci splnit. Zda chce organizace zlepSit vztahy
s vetejnosti, zda se chce snazit o dialog, zda upfednostni media relations a uzptisobi tomu
obsah svého webu apod. Pro pracovnika PR je navrh webu vzdy dvouse¢nou udalosti: na
jednu stranu pracuje pod tlakem, navad¢jicim ke zjednoduseni informaci, a na druhou stranu
musi dodrzet pozadavek na absolutni divéryhodnost obsahu. Existuji ale obecné zasady, které
by mél web organizace spliiovat. Web by mél byt bezpecny, duvéryhodny, pohodiny,

pi‘ehledny, diivérny, rychly a aktualizovany.

Dnes se 1 neziskové organizace musi chté nechté prezentovat na internetu. Jestlize
organizace nema vlastni webové stranky, jakoby nebyla. Nastésti to fada z nich velmi rychle
pochopila a dnes disponuji profesionalnimi weby na vysoké urovni. Nabizi velmi zdafilé
prezentace nejen po vizudlni strance, ale 1 obsahové. Homepage, neboli domovska stranka
musi byt uzivatelsky jednoduchd, nekomplikovana a piehlednd. Nesmi zbyte¢né zahlcovat
informacemi. Dulezita je struktura a vzajemna souvislost. V neposledni fadé by méla upoutat
a byt pfijemna na pohled. Nasledujici ukazky homepage nékterych ceskych neziskovych
organizaci ukazuji dobie zpracované webové prezentace 1 z hlediska potieb public relations.
Obsahuji dulezita data jak pro Sirokou tak i odbornou vetejnost. Jsou zde informace o poslani
a cilech organizace, organiza¢ni struktufe, historii organizace, sekci pro novindfe a média
(tzv. tiskové centrum), vyro¢ni zpravy, fotogalerie, kontakty. Kazda organizace
prostiednictvim svého webu informuje vetfejnost o aktudlnim déni a zajimavych udalostech

souvisejicich s jeji ¢innosti.

Obrazek 1: www stranky Zoo Praha Obrazek 2: www stranky Nadace NaSe dité
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Obrazek 3: www stranky Greenpeace Obrazek 4: www stranky Fair Trade
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Zdroj: www.greanpeace.cz Zdroj: www.fairtrade.cz

Naposled uvedeny screenshot’’ webovych stranek spole¢nosti Fair Trade je krasnym
prikladem komunikace podle segmentace cilovych skupin vefejnosti. V pati¢ce nahofe ma
organizace odkazy pro jednotlivé skupiny: Pro Skoly, Pro média, Pro obchodniky, Ke stazeni

(studentské prace, powerpoint prezentace, cizojazycné dokumenty, letdky, fotografie).

Tradi¢ni soutéz PR neziskovych organizaci "Byt vidét"

Obcanské sdruzeni AGNES™ potada pravidelnd tradiéni soutéz™ riznych forem
prezentace nestatnich neziskovych organizaci. Soutéz je rozdelena do tii kategorii (vyrocni
zpravy, webové stranky, fotopiib¢h). Jejim cilem je motivovat neziskové organizace k tomu,
aby se ucily svoji ¢innost prezentovat vécné a piehledné (ve vyroénich zpravach), ucelné

a strukturované (na webovych strankéch), zajimavé a smysluplné (fotopiib&hy).

Kategorie ,.,Nejlep$i webové stranky*

Filosofie soutéze: Piistup k internetu je snadny a v ¢eskych podminkéch lze teoreticky
oslovit pfes 1 milion uzivateli. Internet se tak stal pro neziskové organizace jednim
z nejdilezitéjSich néstroji osloveni vefejnosti. Pokud organizace o sobé chce zvysit povédomi
u vefejnosti, klientd, spolupracovnikii nebo darct, musi byt viditelnd i na internetu. Toto
médium soustfed’'uje vyhody jako je rychlost pfeddavani informaci, jasné¢ definovana cilova
skupina a pfedevS§im interaktivnost. SoutéZz ,Nejlepsi webové stranky* dava moZnost
vzajemnému srovnani webovych prezentaci neziskovych organizaci a propaguje stranky

ucastnikd soutéze.

> Screenshot = snimek (otisk) obrazovky, ulozeny posléze v podobé grafického souboru.

*2 Obéanské sdruzeni AGNES ("AGentura NEziskového Sektoru") bylo zalozeno v roce 1998 s cilem prispivat
k profesionalizaci neziskového sektoru, a zaroven napomahat rozvoji obcanské spolecnosti a zvySovani védomi
a respektu vici spolecenskym, kulturnim a etickym hodnotam.

>3 Dostupné na http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=66. Agnes.

32



Kritéria hodnoceni webovych stranek:

1. Obsahové zpracovani

2. Sife nabidky sluzeb organizace propagovanych webovymi strankami
3. Aktualnost
4

Grafické zpracovani (napaditost, pfehlednost, snadné navigace)

Tabulka 8: Vyherci soutéZe PR ,, Byt vidén“ v kategorii Nejlep§i webové stranky pro rok 2004-2007

Rok | Misto | Neziskova organizace Cinnost, poslani, zamé¥eni, cile | Webové stranky
1. Pohoda SpQIecnOSE pro normalni zivot www.pohoda-help.cz
lidi s postizenim.
2007 | 2. Haima Unie pro pomoc détem s www haima.cz
poruchami krvetvorby.
v Budovani obcanské spolecnosti
3. Cesky zapad www.cesky-zapad.cz

na uzemi TouZimska.
1. Skautsky svét Svaz skauttl a skautek CR. www.skaut.cz
Podpora rozvoje

2. Neziskovky.cz . , . www.neziskovky.cz
2006 neziskovych organizaci.
Rozvoj a ochrana ptirodnich
3. Ceské Svycarsko i kulturnich hodnot regionu www.ceskesvycarsko.cz
Ceské Svycarsko.
1. Skautsky svét Svaz skauttl a skautek CR. www.skaut.cz
Zlepsit péci o nevylécitelné
2005 2. Cesta domi nemocné, umirajici a jejich www.cestadomu.cz
rodiny v Ceské republice.
3. Spolecnost pratel piirody O,c hrana pfirody a ekologick www.cmelak.cz
vychova.
Rozvoj a ochrana ptirodnich
1. Ceské Svycarsko 1 kulturnich hodnot regionu www.ceskesvycarsko.cz
Ceské Svycarsko.
2004 2. Skautsky svét Svaz skauttl a skautek CR. www.skaut.cz
Nadorova prevence, zlepseni
3. Liga proti rakoviné kvality Zivota onkologickych www.lpr.cz

pacientt, podpora
onkologického vyzkumu.

Zdroj:AGNES, 2008, viastni uprava

V tiskové zpravé AGNES k vysledkiim PR soutéze neziskovych organizaci "Byt vidét
2007" se ke kone¢nému hodnoceni uvadi (celé znéni TZ Piiloha 1): ,,V kategorii Webové
stranky se projevuje vstricnost viici uzivateli (je patrné, ze je brana v uvahu hlavni cilova
skupina), stranky jsou vétsinou prehledné a funkcni a casto obsahuji aktivni odkazy na jiné
adresy souvisejici s tématem. U nékterych prispévkii byla na Skodu prehusténost textu, kterd
snizuje ctivost i prehlednost a je na ukor grafického vyznéni. Dalsim obcasnym nedostatkem
je prace s logem, které je nevhodné umisténo ci je Spatné citelné nebo se dokonce nezobrazi
vithec. Z grafického hlediska je treba vétsi opatrnosti pri pouzivani vyraznych a ostrych
barev, které jsou nékdy i typickou soucdsti corporate identity organizace. Tyto barvy mohou

sice vypadat dobre na tistenych materialech, jejich pouziti na webech vSak znacné
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zneprijemiuje cteni z monitoru a bylo by treba volit jemnéjsi variantni odstiny. U nékterych
prispévkii jsme zaznamenali neaktudlnost webové stranky. Za pozitivni trend Ize povazovat

v v r . . r r . 54 ““
zietelnou castou spolupraci s profesionaly v oboru webového designu™.

3.2.2 E-maily, newslettery, mailing lists

E-mailova komunikace hraje pii budovani a fizeni vztaht se vSemi skupinami cilové
vetejnosti velkou roli. David Phillips na toto téma ve své knize pise: ,,Je dilezite, aby si
vSichni v organizaci byli védomi toho, kolik miize jeden e-mail vypovédét o spolecnosti, jeji

v v . ’ Vo .. ’ v ’ . 55
kulture, pristupu k internetove verejnosti i oné osobe, ktera e-mail poslala.*

E-mail (elektronicka posta), neboli vyména zprav prostfednictvim pocitaci, je dnes
nejvyuzivanéjSi funkci internetu. E-mailovou zpravu lze zaslat jednotlivci, ale 1 skupiné
adresatd a e-maily mohou byt zasilany i v rimci uzavienych siti (intranet™®). Dnes je e-mail
vyuzivan pii vétSin€ komercnich vymén informaci, pro reklamu, béhem celého prodejniho
cyklu i pifi poprodejnich sluzbach a podpote. Kazdy komercni kontakt je pro spolecnost
prilezitosti jak podpofit vztah, ale i rizikem jeho ohrozZeni. E-mail je velice plodnou metodou
pro budovani a udrzovani korporatnich i produktovych =znacek a kazdy kontakt

prostfednictvim e-mailu ma na budovanou znac¢ku vyznamny dopad.

Povaha vztaht organizace se odrazi i ve vztazich prostfednictvim e-mailu. Ton
e-mailil ovliviiuje image celé organizace, ton kontaktu — at’ uz zdvoftily, vazny, formalni,
suchy, obchodné ladény, odlehceny nebo pratelsky- reprezentuje osobnost organizace.
Nastaveni standardii pro komunikaci organizace je uzitecné, zejména pokud si vSichni
¢lenové budou védomi pftilezitosti a moznych hrozeb. Je uzitecné si predem urcit, jakou
image maji firemni e-maily sd€lovat a snazit se byt pfi tom konzistentni. Obdobné a stejné
konzistentné¢ musi plsobit e-mailovda komunikace smérem k vefejnosti ze strany ostatnich

zaméstnancl, komunikujicich vné organizaci.

E-mail nabizi osobni a personalizovany zplsob komunikace piimo s cilovym
adresatem. Je-li e-mailovd komunikace uzita spravné, mize mit skvélé ucinky a navratnost.
Velmi uzitecnd je napiiklad pti media relations a distribuci tiskovych zprav. OvSem musi byt

uzita s rozvahou a piimétenosti. Tabulka 9 shrnuje bilanci e-mailové komunikace:

>* Tiskova zprava AGNES k vysledkiim PR soutéZe neziskovych organizaci "Byt vidét 2007", listopad 2007.
> Philips, David: Online public relations, Grada 2003, str. 151.
>% Interni sit’ s omezenym piistupem, asto jen pro zaméstnance dané organizace, nastroj pro interni PR.
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Tabulka 9: E-mailovd komunikace - p¥ileZitosti a hrozby

Prilezitosti Rizika

» pusobi pfimo na pfijemce, pfesné zacileni » nevyzadana posta ze strany adresata — spam

» gsiroky dosah — mzeme oslovit i1 stovky lidi p> pfili§ Casté e-maily adresaty unavuji a plsobi
najednou dotérné

» predava piesné nase sdéleni, uzptisobené » jednim Spatnym e-mailem miZzeme navzdy
adresatovi znicit dlouhodob¢ budovany vztah

» interaktivita — lidé mohou na e-maily
odpovidat

» rychly pfenos a minimalni naklady

» nevyzaduje vyrazné Usili ani ze strany
organizace ani adresata

Zdroj:Viastni

Dilezitou roli hraje také kvalita a rychlost odpovédi na e-mail a vytvari hlavni dojem.
Nastane-li v reakci PR oddéleni zpozdéni, mlize organizace pfijit o uzivatele, protoze ten
pfejde tam, kde nemusi na odpovéd’ Cekat. Zmizi-li e-mail nezodpovézen n¢kde ve vakuu,
pravdépodobna reakce tazatele bude, ze e-mail PR pracovnika nefunguje ¢i ho neumi
pouzivat, ze je piiliS§ zaneprazdnén nebo mu je tazateliv e-mail lhostejny. Okamzita
automatickéd odpovéd’, kterou obratem odesilatel obdrzi s tim, Ze zpravu PR pracovnik pftijal,
také neni bezpodmine¢né dobrou zkuSenosti. Nékdy naznacuje zdrzovaci taktiku nebo to, ze
uzivatel neni dost dilezity nato, aby se mu dostalo osobni pozornosti. Automaticka odpoveéd’
je naopak vhodna v dobé delsi neptitomnosti piijemce (sluzebni cesta, dovolend). V takovém
ptipad¢ tazatel dostane informaci o momentalni nepfitomnosti pracovnika (odkdy do kdy)
a ujisténi o okamzitém zodpovézeni po néavratu. Otravné muze pusobit také automatické

vyzadani si odpovédi, ze adresat zpravu obdrzel.

Newsletter je e-mailem pravidelné zasilané zpravodajstvi. Spole¢nost ho mliZe posilat
napiiklad uZivatelim internetu, svym zdkaznikim, obchodnim parterim ¢i novinditm,
a informovat v ném o novinkach v oboru a aktualnim déni v organizaci. Pokud je newsletter
dobie zpracovany (struktura, obsahova a graficka stranka), mize byt velmi zajimavym
informacnim a komunika¢nim kanalem. Nejvhodnéjsi formou je kratka upoutdvka clanku
s odkazem na cely text, nebo kratsi ¢lanky. Pro oziveni je vhodné pfidavat obrazky. Povaha
takovéto komunikace nabizi i netusené moznosti sledovani uspésnosti kampané a to az do
takového detailu, jako kolik lidi kliklo na odkaz v newsletteru a prohlédlo si stranky
organizace, kolik lidi ho alespon otevielo, kolik z nich ho pfeposlalo zndmym a kolik lidi si
ptes n¢j objednalo/koupilo zbozi nebo sluzbu. MozZnost registrace pro odbér newsletteru by

méla byt viditelné umisténa na webovych strankach organizace.
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Mailing lists’’ neboli rozesilaci seznamy. Mailing list je seznam lidi, kte¥{ se pfihlasi
k odbéru pravidelnych e-mailovych prav na urcité téma a clenstvi vném je snadnym
a oblibenym zplisobem, jak byt neustale informovan o oblasti svého zajmu nebo pracovniho
zaméteni. Z hlediska organizace je pravidelné posilani tematicky zaméfenych zprav lidem,
ktefi o né vyjadiili zajem, dobrym zplsobem, jak udrzovat kontakt se zainteresovanou
vefejnosti. Jedna se o uzitecny nastroj, ktery by kazdy pracovnik PR mél mit k dispozici
a pouzivat. Jeho pouZiti je velice efektivni, protoZe adresati pfedem souhlasili se zasilanim
informaci z oblasti jejich zdjmu. Lze vytvofit mailing list zdkaznikli, obchodnich partnert
nebo instituci. Pro Gcely media relations je dobré mit pfipraven vzdy aktualni mailing list
novinait. Kli¢ovou zdsadou pouziti nastroje mailing lists je moznost odhlaseni se z odbéru
e-mailil kymkoli a kdykoli. MlzZe se stat, Ze si dalsi zasilani e-mailii adresat jiz nepieje, proto
musi mit moznost se rychle a snadno z mailing listu organizace odhlésit. V opacném piipadé
se adresat mize rozhnévat a dlouho budovany vztah mezi nim a organizaci se snadno pokazi.
MozZnost piihlaSeni se k pravidelnému odbéru riznych e-maill by mél mit adresat na

webovych strankach organizace.

3.2.3 DalSi online PR aktivity

Online events. Online eventy maji pfivadét na webové stranky uzivatele. Na
strankach mohou byt umistény informace, které nikdo jiny nema. Nebo na nich mize probihat
udalost, kterd je unikatni a nikde jinde neni zvefejnéna. Jde naptiklad o online seminare,
workshopy, diskuse nebo zivy video prenos néjaké akce. Muze jit o udalost, kterd probiha
pouze v urcitou dobu anebo priubézné. Hezkym ptikladem byl online pfenos z goriliho vybéhu
z prazské Zoo, kde se m¢lo kazdym dnem narodit nové gorili mladé. Navstévnost serveru
diky zajmu médii, word of mouth a dobrému PR, byla obrovska. Diky 24 hodinovému
pienosu a jistému napéti, kdy se mladé narodi, se zvedla i ,,fyzicka® navstévnost samotné
Zoo. V souCasnosti muze zainteresovana vetejnost na webovych strankdch Zoo kdykoli
prostiednictvim webkamer umisténych v pavilonech zvifat sledovat déni v jednotlivych

vybézich™®.

*7 Mailing list je druhem distribuce elektronické posty, pii kterém je e-mail poslan na uréitou adresu, ktera
udrzuje seznam adresatd, a odtud jim je nasledné automaticky piedan.
>¥ Dostupné na http://www.zoopraha.cz/cam.php, Webové kamery. Zoo Praha.
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Piiklad 3: Online events neziskovych organizaci

Benefi¢ni Akce cihla na internetu

Netradicni zpiisob podpory chranéného bydleni pro lidi s mentalnim postizenim nabidla
internetova stranka www.akcecihla.cz. Internetova sbirka navdzala na znamou beneficni Akci cihla,
pri které si obcané kupuji cihly za stokorunu a stavi z nich veze v centru Prahy. Zakoupit cihlu si vsak
mohli jednotlivci i firmy také na internetu. Penize ziskané prostrednictvim internetové sbirky pomohli
vybudovani noveho domu. Prostrednictvim internetové stranky mél darce moznost zakoupit beneficni
internetovou cihlu a zverejnit svij vzkaz, ktery se zobrazi v seznamu darcii, provést on-line platbu
nebo si vytisknout sviij platebni prikaz, sledovat pohyb darovanych penéz na on-line vypisu
transparentniho sbirkového konta, dovedet se podrobné informace o poradateli sbirky (obcanské
sdruzeni Portus Praha) a o podporenych projektech.

Internetova hra Bud’ pFipraven

Projekt bud’ pripraven byl vytvoren z iniciativy Jundka — svazu skautii a skautek CR jako
pomocnik pro veSeni krizovych situaci, které se mohou stat v bézném Zivoté kazdému z nds (Sikana,
sexudlni obtézovani, zachrana tonouctho atp.). Internetova hra Bud’ pripraven (www.budpripraven.cz)
uci deti spravnée jednat v krizovych situacich. Interaktivni moznost procviceni je urcena predevsim
detem, prostrednictvim hry. V ni se dostanou do ctyr prostredi — mésta, lesa, na louku a na vodu-
a resi v nich rozmanité situace. Cilem této aktivity je dostatecné déti obeznamit s krizovymi jevy
a zarover je pripravit na reseni takovychto situaci.

Zdroje:www.akcecihla.cz, www.budpripraven.cz

Video spoty. Dobie zpracovany videospot miize zaplsobit na emoce a oslovit.

Dobrym piikladem jsou videospoty spole¢nosti Pohoda ke kampani Asistent Pohody.”

Online hry. Online hry mohou mit informaéni nebo vzdélavaci funkci. Zabavnou
formou maji jedince oslovit, sdélit mu néjakou informaci nebo poselstvi. Naptiklad flashové
hry na internetovych strankach Zoo Praha (Pexeso, Devitka, Puzzle), maji v détech probudit

zajem o zvifata. Jako vyhru si mohou zdarma stdhnout spofi¢ obrazovky se zvitatkem Zoo.

Blogy. Vlastni firemni blog dokaze neuvéfitelnym zplsobem ozivit Casto strohé
a neosobni firemni stranky. Pokud autor dokaze svymi ¢lanky zaujmout a publikuje-li
s urCitou pravidelnosti, miize pomoci firemniho blogu nejen piesvédcit vetfejnost o svych
cilech, ale zasdhne 1 potencialni zdkazniky, sponzory, darce nebo novinafe. Blogy jsou jiz
1 serioznimi novinafi povazovany za novy druh ,,média“. Blogy zatim nejsou moc rozsitené
ani u Ceskych ziskovych organizaci, spiSe se vyskytuji na zpravodajskych serverech
(Blogy.Novinky.cz, weblog zpravodajského serveru Novinky.cz; blogy a ndzory aktudlné.cz)

nebo zabavnych portalech (naptiklad gorili blogy v rdmeci projektu Odhaleni, kapitola 3.3.5).

> Videa o osobni asistenci pro lidi s postizenim dostupné na www.asistent-pohody.cz/video. Asistent Pohody.
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3.3 Online media relations

Kontakty s médii piedstavuji veSkerou komunikaci spolecnosti s médii, at’ uz
tiSténymi, ¢i elektronickymi, nahodilé (ad hoc), kratkodobé nebo dlouhodobé. Jedna se
pfedevSim o jednotlivé dotazy novindit smérem ke spolecnosti, planované tiskové
konference, distribuce tiskovych zprdv nebo komunikace v krizovém obdobi Zzivota

spolecnosti.

Kazda organizace bez vyjimky by méla pe¢ovat o vztahy s médii. Obzvlasté v dnesni
dobé¢, kdy média hraji ve spolecnosti tak vyznamnou roli pti utvaieni vefejného minéni. Tzv.
media relations (nékdy téz nazyvané press relations) mize organizace dobie udrZovat
1 prostiednictvim internetu, ba co vice, diky prezentaci na internetu ma mnohem vétsi Sanci na
zvetejnéni svych zprav, aktualit, rozhovort ¢i komentaid. S tim souvisi i nepfetrzité budovani
image divéryhodného zdroje informaci. Organizaci se jednoznacné vyplati peCovat o vztahy
s médii. Neni lepSiho vztahu, nez kdyZz se novinat pravidelné obraci na PR oddéleni dané

organizace s tim, ze si poskytnuté informace neovéiuje u jinych zdrojt.

Piestoze patfi public relations do marketingové komunikace, nejsou reklamou.
Vystupy z PR neobsazuji placené mista a organizace (PR agentura) v zdsadé nema pftili§
moznosti, jak je ovlivnit. PR agenti ned¢laji tudiz v Zddném piipad¢ reklamu, ale ani nemaji
za ukol suplovat novinatre a dodavat hotové ¢lanky. O tom, zda instrumenty media relations,
jako jsou tiskové zpravy, vyjadieni pro média, tiskové konference a setkani s novinaii, najdou
v médiich skute¢né odezvu, rozhoduji novinafi. Ti dnes v naprosté vétSin¢ piipadt hledaji
informace na internetu. Celosvétové siti, na kterou se podle studie mnichovské PR agentury
Maisberger Whiteoaks primarné spoléhd pres 98 % novinait, nemize konkurovat dnes uz ani

osobni rozhovor, ktery ma 95% zastoupeni.

Fakt, Ze Zzurnalisté spoléhaji vice na internet, nez na osobné podané informace, je
vyzvou pro firemni public relations. Uzplsobit strdnky potiebam novinafi by mélo byt
relativné jednoduché, novinafi jako zékladni pozadavky na webové stranky uvadéji
jednoduchost, prehlednost a aktudlnost. Nabizi se vSak otdzka, proC by se organizace mély
intenzivné vénovat PR, kdyZ nemohou ovliviiovat co, kdy a zda se viibec néco o jejich
spolecnosti ¢i produktu v médiich objevi. Ve srovnani s reklamou se jedna jisté¢ o nejvetsi

nevyhodu. Na druhou stranu pravé ,.filtr zurnalisti®, kterym musi kazda firemni zprava projit,

5 Dostupné na http://www.maisberger.com. Maisberger Whiteoaks.
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prispiva k divéryhodnosti. Nekteti marketingovi odbornici proto predpovidaji, ze PR ziska do

budoucna na dulezitosti a PR bude fungovat vice jako ptfedvoj reklamy.

Pro komunikaci s médii je vhodné mit vypracovanou segmentaci media trhu. Jisté
organizace nemuze, a ani to neni ucelné, spolupracovat se vSemi médii na Ceském trhu
a nebude v kontaktu se vSemi ¢eskymi novinafi. Dobré je ale mit ptehled o tom segmentu
medii, ktery je pro jeji ¢innost relevantni. Urcité¢ bude komunikovat se zpravodajskymi médii;
uzitecné je k tomu vypracovana segmentace podle typu média — tisténa, televizni, rozhlasova,
internetova. U kazdého média pak vést evidenci: nazev, internetové stranky, kontaktni osoba
a e-mail na novinare/redakci. Do komunikace je dilezité¢ zahrnout i specializovana média-
odborné Casopisy podle zaméfeni piisobnosti. Kompletni, podrobny a aktualizovany seznam

relevantnich médii oceni kazdy PR pracovnik pii realizaci online media relations.

3.3.1 Aktivni media relations

V internetovém PR lze z hlediska aktivity organizace rozliSit dvé roviny media
relations, pfi¢emz nejlépe organizace udé¢la, bude-li obéma vénovat zvySenou pozornost.
Rovina aktivni znamend, ze organizace sama aktivné usiluje o kontakt s médii (Sifeni svych
zprav, vyjadieni pro média, tiskové konference, briefinky) a neceka na to, az ji o informace
nékdo pozada. Nejcastéjsi a nejjednodussi formou je aktivni rozesilani tiskové zpravy
novindiim. To ma samoziejmé né€kolik vyhod. PR oddéleni ma mnohem vice Casu na
ptipravu zpravy a miize si dikladné promyslet co chce sdélit a jak sdéleni formulovat. Dale
pak novinafi jsou radi za kazdy, alespon trochu zajimavy namét. Sami kazdy den museji
shanét stovky informaci a vymyslet stile nova témata. Kdyz ale novinai obdrzi pro néj
relevantni zpravu (zde piijde vhod segmentace media trhu), jist¢ ji uvitd. Pokud bude navic

natolik dobfe zpracovana, ze ji nemusi nijak upravovat, bude pfimo nadsen.

Tiskové centrum

Soucasti kazdého firemniho webu by méla byt sekce pro novinare. Virtualni tiskové
centrum muze byt integralni ¢asti, umisténou piimo v ramci hlavniho webu, nebo 1ze vyuzit
outsourcing a jeji spravu sverit agentuie nebo konzultantim (musi vSak nést korporatni
identitu). Novinafr by ihned po ptfichodu na homepage organizace mél bez slozitého hledani
tuto sekci najit a bez problému vstoupit. Zakladni pfedpoklad je, ze novinafi jsou v neustalém
casovém presu a hledaji-li informace, potfebuji je mit rychle a bez obtizi. Je velmi

pravdépodobné, ze pokud se k materialim snadno nedostanou, stranky opusti a piijdou na ty,
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kde pozadované informace ziskaji. Tomu Ize vSak dobfte piedejit. Odkaz na tiskové centrum je

vhodné umistit na viditelné misto na hlavni stranku.

Za dalsi uvahu pak stoji obsah, struktura i design samotné sekce tiskového centra.
Sekce nemusi byt nikterak obsahld, méla by byt ale pfehlednéd a aktualizovana. Plati, Ze na
tiskovou sekci by se mél PR pracovnik divat o¢ima novinatii. Mezi zékladni pozadavky, které
novinafi kladou na tiskové sekce internetovych stranek spolecnosti, patfi:

> jednoduchy pristup k tiskovym materialim bez nutnosti registrace,

> dostatek grafického materialu ve vysokém rozliSeni,

> primé kontakty na zastupce tiskového odboru.

Novinar zavita do tiskového centra ve snaze rychle najit, co hledd, a zase odejit.
Novinafe mtize odradit dlouhd doba nacitani stranky, chaoticka struktura, registrace, ptilis
oblibené nejsou ani kontaktni formuldfe - mnohem lepsi je uvést kontakt piimo na
odpovédnou osobu (PR pracovnika, tiskového mluvéiho) véetné e-mailové adresy
a telefonniho ¢isla. Pficemz snaha o zachovani jednoty celé sekce ptisobi vice profesionalné.

Do tiskového centra je mozné umistit:

Tiskové zpravy
Novinky, aktuality
Clanky v médiich
Vyroéni zpravy
Informacni materialy
Newslettery
Prezentace a studie

Fotografie, loga ke staZeni

vV vV VYV ¥V VvV ¥V V V V

Videospoty ke kampanim

Naptiklad nevladni neziskovéa organizace Fair Trade mé nahote v odkazech uvedenu
hlavicku Pro média (zvyraznéno rameckem). Po kliknuti na tento odkaz se uZzivatel dostava
do sekce pro novinafe. Zde vpravo (zvyraznéno rameckem) pak odkazy smétuji na konkrétni

podsekce (Tiskove zpravy, Informacni materialy, Fair Trade v médiich atd.).
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Obrazek 5: Tiskové centrum spolecnosti pro Fair Trade

Home | Kontakt | Odkary | Ke stazeni | Pro skoly IPluuhchudnll)l |

Intemi sekd

> Fair Trade na viasini odi Kde koupite Fair Trade

> Fair Trade v médiich Pinjete si dostival pozvinig

. aken nibo 2privodaj Jamibo
[+ Fotografle ke staieni

) . 0. dnora 2008 Zatstkem biezna & oy 1 kil prs
> Infarmacni materidly prjede pani Mary Mabel Tagoe, zastupkyné ghanskeho Far Trade drulsty
kiey & enctickym nazvem Kuapa Kokeo, ¥ plipadé

1 @ rozhavor § pani
> Napsali jsme o Fair Trade progirn kentaklufte Tomade Bilého, tomes bily Saitrade cz, 775 074 05 -
Tiskova zpriva ve formatu doc Nevinky a akce

b Tiskovis zprévy

Budme NaZeml - otevFenl nového obechlidku NaZeml v Praze Manudly vedélavaciho
programu Svit v nikupni
Kerkiku byly pubbkoviny v
papiont verz: | na CO-ROM
(1B.03.083) ...

27, listopadu 2007 Tiskovd zpeiva svolojnfng pit piloitast ctodon obchlidky NaZormi
na Eiflohradsk ulici v Praze
Tiskowi 7

va we farmétu doc

odstarty Héviitéva z Fair Trade drufs

s Huspa Kokoo z Ghany - 10
bfezna v Praze & 12.bfezra
Bmi - plidte se potkat nad

Zdroj: www.fairtrade.cz

Tiskové zpravy

Tiskova zprava (obecné¢ uvadéna pod zkratkou TZ) je jednim z nejéastéjSich a také
nejucinngjSich komunikac¢nich prosttedkii ve styku s médii z hlediska poméru naklada,
vynaloZeného Usili a vysledki. Proto je ji vénovana v této praci zvySend pozornost. V offline
svété je nejdrazsi prostor. Na internetu toto omezeni neplati. Pokud chce PR pracovnik napsat
10 ¢lankd denné, muize. Dokonce se mu miize podafit, ze je zvefejni 10 riznych médii,
piipadné si je miize zvefejnit na vlastnim webu. Ctenaii budou dokonce piichazet sami, pies
vyhledavace. Zékladni zésady tiskovych zprav jsou zde stejné jako u klasickych médii. Navic
vSak existuji servery, které¢ zadarmo (Ci za tplatu) tiskovou zpravu zvetejni a k novinatim se

dostane i timto zptisobem.

Pti ptichodu do tiskového centra by mély byt jako prvni vidét zpravy nejaktudlné;jsi
(cely text nebo formou odkazu). Pfi¢emz u kazdé zpravy ma byt uvedeno datum zvetejnéni,
vystizny titulek a dvourdadkové shrnuti obsahu. Po pfecteni téchto informaci se novinaf
rozhodne, zda bude ¢ist dal, nebo pljde jinam. Zpravy by mély byt jednotného formatu,
struktury a vZdy opatieny hlavi¢kou organizace a kontaktem. Novinaii samoziejmé ocekdvaji
zajimava fakta, nejlépe dolozend tieba grafy a tabulkami. Pracovnik PR vychézi z toho, ze
médiim poskytuje TZ zpravu ve znéni, ve kterém by si ji ptal zvetejnit. Musi ji tedy napsat
tak, aby novinaie zaujala a aby neméli nutkani ji zasadnim zpisobem meénit. TZ bude mit
vEtsi Sanci na uplatnéni v ptipadé, Ze pii jejim psani budou pouzity metody a zésady, kterymi

se fidi samotni zurnalisté. Ukéazka zdaftilé tiskové zpravy neziskové organizace Piiloha 2.
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V oboru public relations existuji obecné zasady, které by mél kazdy pracovnik PR pfi

psani tiskovych zprav dodrzovat:

> Atraktivita — peclivé vybirat témata, o kterych chce informovat. Témata museji byt
atraktivni, pojednavat o aktualnich udalostech, které zajimaji Ctenate. Vzdy si polozit
otazku: ,,Zajimala by tato informace n¢koho jiného nez mne osobné a lidi v mém nejbliz§im
okoli?*.

> Aktualnost — informovat novinafe o naSich aktivitdch bez prodleni. Pro novinafe neni nic
starSiho nez vcerejsi udalost. Pokud organizace zahajuje néjakou aktivitu, informuje o tom
novinafe predem, maximaln¢ ten samy den. S kazdou dalsi hodinou se atraktivita informace
pro novinaie snizuje.

> Ovéritelnost — novinafi by méli mit vZdy moZnost si naSe informace ovéfit. Proto je tieba
uvadeét do tiskové zpravy kontakt, piipadné odkazovat na zdroje informaci.

> Spravnost informaci — v tiskové zpraveé neuvadét neptresné nebo dokonce zavadéjici udaje.
Mnoho novinait si zaslané informace neovéfuje a pak by se mohlo stat, ze tiskova zprava
s chybami pfinese vic $kody nez uzitku.

> Srozumitelny jazyk — vyvarovat se slangu ¢i technickych a odbornych terminti, uzivat
minimum cizich slov. VSe je potieba vysvétlit jednoduchym jazykem, aby text pochopil
i Gtenaf, ktery s danou problematikou nepfisel nikdy do styku. Casteéna vyjimka plati pro
tiskové zpravy ur¢ené vyhradn¢ odbornym médiim.

> Struénost — obecné zkuSenost pravi, Ze vSe podstatné, co chce organizace médiim sdélit, by
se mélo vejit na jednu stranku A4.

> Jazykova neutralnost - novinaii se ve vétSin¢ pripadu snazi byt nezaujati a objektivni
a tomu odpovidd i jejich jazyk. Superlativy typu nejlepsi, bezkonkurencni apod. se
nepouzivaji. Zpravy v novinach maji vzdy er formu a odehravaji se v minulém case.
Vyhybat se osobnim zajmenim (misto nase spolecnost psat spolecnost XYZ). Byt
maximaln¢ struéni a vécni, tvofit jednoduché srozumitelné véty. Spisovny projev bez
gramatickych by mél byt samoziejmosti.

> NeroztriStény obsah — drzet se pravidla "jedna tiskova zprava = jedno sdéleni". Vzdy se
drzet jednoho tématu, aby novinaf pochopil, co mu chce zprava fici.

> Citace — novinafi potfebuji nékoho citovat. Proto by tiskova zprava meéla obsahovat
nejméné jednu citaci, kterou z ni mohou novinafi pievzit.

> Grafika — vytvaret zpravu co nejpiehlednéjsi. Nepouzivat vice jak 3 typy pisma (titulek,
text, kontaktni idaje) a pfili§ druhli zvyraznéni textt (tucné, podtrzené pismo, kurziva).

Totiz ¢im vice druhli pisma a zvyraznéni, tim vétsi praci bude mit novinar pii upravé
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zpravy. To plati 1 o hypertextovych odkazech. Pokud mozno je nevkladat pfimo do textu,

novinaf pak bude mit praci pfi jejich odstraniovani.

Pravidla pro rozesilani tiskové zpravy e-mailem:

>

Stridmost — neobesilat novinare tiskovymi zpravami piili§ ¢asto. Novinaf nesmi mit
pocit, Ze je informacemi piehlcen (tzv. spam).

Relevantnost — na zdklad¢ segmentace media trhu posilat tiskovou zprdvu jen na ty
novinare, ktefi se danym tématem zaobiraji a v dané oblasti piisobi.

ExKklusivita — neposilat tiskovou zpravu jako hromadny e-mail. Novinaf ma rad pocit,
ze je jedineCny a Ze zprava je urcena vyhradné jemu a ne stovkdm dalSich médii
(i kdyz samoziejmé vi, Ze to tak neni). Vzdy se viak vyplati posilat zpravu Ceské
tiskové kancelaii (CTK). Jeji servis odebird nejen vétSina médii, ale i fada firem
a instituci. Pokud se zprava dostane do servisu CTK, znatné se zvySuje
pravdépodobnost, ze ji nékdo zaznamena.

Rozeslani v elektronické podobé — snaZit se novinaifim co nejvice ulehdit praci po
technické strance. Do predmétu e-mailu vzdy napsat, Ze se jednd o tiskovou zpravu,
aby dany e-mail neskoncil ve slozce SPAM. Nejlépe zasilat zpravu jako télo e-mailu
¢1 jako prilohu ve formatu MS Word.

Nacasovani — tiskovou zpravu nikdy neodesilat koncem pracovni doby, v pondé¢li
rano, v patek odpoledne nebo o vikendu. V pond€li novinafi zpracovavaji informace,
které se jim nahromadily v e-mailu nebo na pracovnim stole pies vikend. V patek
odpoledne jiz maloktery novinaf chce rozpracovavat novy material a o vikendu pracuji
jen na akutnich zélezitostech. Vhodné dny pro vydavani tiskovych zprav jsou
zaCatkem tydne, tj. utery ¢i stfeda béhem dopoledne, kdy je jest€¢ cas na jejich
zpracovani. V odpolednich hodinach se v médiich blizi ¢as uzaverek a novinaii uz by
nemuseli stihnout zpravu zpracovat. Dalsi den hrozi riziko, Ze zprava zastara a nebude
vyuZita vibec.

Riiznorodost adresati - internet nabizi spoustu prostoru pro zvetejiiovani informaci
a zprav a tiskové zpravy nemusi oslovovat jen média. Existuje mnozstvi komer¢nich,
akademickych, vladnich a obchodnich webii s mnozstvim informaci z daného oboru.
Tyto weby maji rovnéZ nemalou ndvstévnost ze strany novinafi popi. odborné

v

vetejnosti. Mnozstvi a Site, kde se mohou informace objevit je opravdu pestra.
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Struktura tiskové zpravy:

1.

5.

Logo spolecnosti a oznaceni. Logo spolecnosti by mélo byt umisténo hned v zéhlavi

zpravy, aby bylo naprosto jasné, kdo je jejim autorem. Pouziti loga také pomaha budovat
tzv. korporatni identitu, kdy si lidé spoji logo, nazev spolecnosti, povést a obor
podnikani.V zahlavi uvadét oznaceni ,, Tiskova zprava®.

Titulek. Titulek by mél byt vystizny a v holé véte, nejvice ve dvou fadcich. Vyjadrit
obsah sdélované zpravy tak, aby si novindi zcela jasné jiz podle titulku dokdzal
pfedstavit, o ¢em informace pojedndva. Titulek musi novinafe zaujmout informacni
hodnotou, nikoli naptiklad hrou se slovy nebo radoby humornou konstrukci. Vtipné
titulky ¢i slovni hficky si mize dovolit az redaktor doty¢ného média. Nesnazit se
o z4dné bombastické vyktiky, nevnucovat senzaci.

Datum a misto vydani. Podle uvedeni data a mista vydani novinafi poznaji, zda zprava

neni zastarald, a zda se tyka mista, ve kterém ptisobi.
Celo zpravy. Obsahuje jadro sdéleni a musi byt schopné samostatné existence.
> l.odstavec: Kdo? Co? Kdy? Kde? Proc¢? Jak?
Prvni odstavec by mél obsahovat odpovédi na téchto Sest zdkladnich novinafskych
dotazi. V idedlnim piipad¢ by mél novinafi stacit pro pochopeni celé informace. M¢l
by mit maximaln¢ deset radk.
Trup zpravy. Trup si piectou jedin€ novinafi, které zaujme celo.
> 2.odstavec: Citace piedstavitele spolecnosti
Ve druhém odstavci by mél byt citovan predstavitel spolecnosti. Citace by méla
obsahovat natolik zajimavou informaci, aby novinafi stdlo za to ji pouzit ve své
zpraveé. Méla by v podstaté dale rozvijet ¢i vysvétlovat informaci podanou v prvnim
odstaveci.
> 3.odstavec: Jadro informace
Ve tfetim odstavci uvést veskeré detailni informace, které dale rozvedou a doplni
uvodni informaci z odstavce prvniho. Zde je misto na technické detaily, informace
o cendch ¢i ndkladech, o dalSich subjektech, které se na aktivité podileji atd.
> 4.odstavec: Doplitujici citace
Ve ctvrtém odstavei je dobré opét uvést citaci, nejlépe tieti osoby, ktera podpofi
uvadéné informace. Mlze se jednat o nezdvislého odbornika, sponzorské organizace,
vetejného Cinitele atp. Pokud neni mozné ¢i ucelné citovat nikoho z vySe uvedenych,

muze byt opét citovan predstavitel spole¢nosti.
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6. Background. Posledni odstavec slouzi k uvadéni tzv. backgroundovych informaci. Jedna
se o informace, které bezprostiedné nesouvisi se sdélovanou zpravou, novinafim vsak
slouzi proto, aby si ud¢lali celkovy obrazek o spolecnosti, o jeji seridznosti, dulezitosti
a celkovém zaméfenti.

7.  Kontakty. Tiskova zprava bez uvedeni kontaktu na zastupce organizace, ktery muze
podat dopliyjici informace ¢i potvrdit pravost jejiho obsahu, je pro novinafe témet

bezcenna.

Schéma zpravy je Casto pfirovnavano také k obracené pyramidé, kdy zékladnu tvori
jadro sdéleni a smérem doll ke SpiCce jsou fazeny méné¢ dilezité informace, které jadro
rozvijeji a doplnuji. Tomuto schématu nejlépe vyhovuje akcentujici kompoziéni postup, jehoz
ale postupovat také chronologicky nebo logicky. Chronologickym postup je vhodny pro
zachyceni udalosti, ktera prosla uréitym vyvojem. Faze tohoto vyvoje jsou zaznamenany tak,
jak za sebou nasledovaly ve skutec¢nosti. U logického postupu je na zacatku vysvétleno, proc¢
k néemu doSlo — nejprve uvedeny pfi¢iny a pak teprve vSechny ostatni informace

(Zjednodusené: Kvili snizeni provoznich nakladi se sloucily firmy X a Y).

3.3.2 Pasivni media relations

Pasivni pfistup organizace ke vztahim s médii znamend, Ze organizace podava
informace na vyzadani. Zkratka cekd, az ji novinaf oslovi (telefonicky, e-mailem)
s konkrétnim dotazem, pozada o rozhovor ¢i komentai. V tu chvili vSak musi PR odd¢leni
zareagovat velmi pruzné. MlZe se totiZ stat, Ze novinaf ve snaze se pojistit i ziskat co nejvice
dat, rozesle ten samy dotaz vicero organizacim. Pak jen ¢ekd, kdo, kdy a jak mu zasle na jeho
e-mail zpracované odpovédi. V pasivnim media relations pracovnik PR pracuje ¢asto pod
tlakem a rychlost reakce zde hraje vyznamnou roli. Musi dodat relevantni a divéryhodné
informace v pomérné kratkém case, odpovédi musi byt strucné, jasné a srozumitelné.
Uspé&snym vysledkem rychle zaslanych a dobie zformulovanych odpovédi je napiiklad &lanek
v médiich (tisténych nebo internetovych, nejlépe pak v oboji verzi), rozhovor ¢i komentar.
Zpravidla plati, ze do této roviny se dostanou jen spolecnosti, které jsou pro verejnost (tim
padem i1 média) natolik zajimavé, Ze je novinafi sami aktivné kontaktuji. Mize se vSak jednat

1 0 nazor ¢i komentai odbornika na danou problematiku, i to je PR!
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Piiklad 4: Clanky v online médiich jako vysledek PR neziskovych organizaci

Lidové noviny, 23. 1. 2008 PRAHA LIDOVE NOVINY

Boj proti zneuZivini déti zastresi vlida e RALTmeiviniaR i e

Konkrétni projekty na ochranu pohiesovanych a zneuzivanych
déti véera v Praze predstavila Evropska federace pro
pohresované a sexudlné zneuzivané deti. Uz tento rok by chtela
Clenka federace Zuzana Baudysova z Nadace Nase dite

prosadit prvni kroky ke vzniku Narodniho centra pro
pohresované deéti, ddle vystrazného systemu a financni koalice, ktera by zabranila internetovym
platbam za détskou pornografii.

Nadace nyni hledd partnery, kteii ji s realizaci projektii v Cesku pomohou. Navrhiim prislibila pomoc
ministryne pro lidska prava Dzamila Stehlikova (Strana zelenych). Jednotlivé body proberou
odbornici na vyboru pro prava ditéte, ktery funguje jako poradni organ viady. Za nékolik tydnit by
méla vlada projednat navrh ziidit nadresortni organ, ktery by koordinoval celou politiku ochrany
ohrozenych déti.

iHNed.cz, 13. 6. 2007 PRAHA fiNecez o SN
]
Petr Fejk: Do Zoo se vriti krokodyli I e s

fccs ¥ roznavens pro SNed.cz faditel 2anrady.

Délali jsme prizkum, co navstévnikiim Zoo Praha chybi
a vyhrali krokodyli, rekl v rozhovoru pro iHNed.cz reditel
zahrady.

Podle reditele Zoo Praha Petra Fejka se budou mit navstévnici S

v letnich mésicich na co tesit. V aredlu trojské zoologické zahrady pribudou nejen nové expozice, ale
i Zivocisné druhy. Chystaji se i tradicni tématické akce. Ve stavajici expozici zoo chybi krokodyli, ale
pry ne nadlouho. "Délali jsme si takovy priuzkum, co jesté navstevnikim chybi a vyhrali krokodyli.
Aniz bychom to davali do souvislosti, tak je chceme do zahrady vratit," Fekl séf prazské zoo s tim, Ze
vystavba pavilonu pro krokodyly je soucasnou nejvetsi investicni akci Zoo Praha. Sekce Vodni svet,
ktera se naléza v dolni casti zahrady a v jejimz ramci ma vyrist pravé i krokodyli pavilon, se rozsiri
také o expozici lemuru. "Meéli bychom ji oteviit 29. cervna. Je to takovy opici ostrov,” dodal
s usmeévem Fejk.

Americké prazdniny

Kazdy mésic se poradatelé tématickych akci zoo venuji urcitému svétadilu. Prdzdninové mésice se
ponesou v duchu Ameriky. "Cervenec a srpen, jako prazdninovy dvoumésic bude vénovin Severni
a Jizni Americe. Na toto téma budou zaméieny veskeré aktivity. Bude fotograficka vystava,
v zoologické bude jezdit specialni vilacek, ktery bude pasazéry seznamovat se zviraty, které pochdzeji
prave z téchto svetadilii. Vyklad bude zdarma," ekl iHned.cz tiskovy mluvcéi zoo Vit Kahle. "Napriklad
21. ¢ervence bude Den v Anddch, budou probihat riizné hry s tim spjaté,"” dodal mluvci.

Zdroje: www.lidovky.cz61, www.ihned.cz62

%! Dostupné na http://www.lidovky.cz/boj-proti-zneuzivani-deti-zastresi-vlada-f12-

/In_noviny.asp?c=A080123 000037 In noviny sko&klic=223549&mes=080123 0, Lidov¢ noviny, 23.1.2008
52 Dostupné na http://ihned.cz/c6-10041890-21391750-b00000_detail-petr-fejk-do-zoo-se-vrati-krokodyli,
Hospodaiské noviny, 13.6.2007.
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3.3.3 Monitoring médii

V zddném piipadé¢ neni mozné monitorovat cely internet. Existuji miliardy
www.stranek, miliardy e-maild, miliony diskusnich skupin a zpravodajstvi. Existuje tada
pomijivych nebo nedostupnych informaci. Je vSak mozné monitorovat jednotlivé stranky
a weby pomoci riiznych online sluzeb. Tyto sluzby jednak usnadiuji prizkumy webi
a upozoriuji na zmény, jakmile se objevi. Jiné se zase zamétuji na sledovani novych sluzeb.
Je treba zvazit, jakou oblast a co chce organizace monitorovat a kolik je ochotna do
monitoringu investovat. Pfi zavadéni monitorovacich sluzeb se doporucuje zamyslet nad tim,
pro kterd dalsi odd¢leni krom& PR by tyto informace mohly byt uzite¢né. Piehledy
o navstévnosti, zpravodajstvi, konkurenci, dotacich a grantech, novych procesech
a vyrobcich, zakladnim vyzkumu, vyuziti a zneuzivani prav dusevniho vlastnictvi, finan¢nich
novinkach, vladni regulaci, soudnich procesech a mnoha dalSich oblastech lze sméfovat do
celé tfady oddéleni a podpofit tak jejich znalosti a schopnosti. Monitorujici spolecnosti
neposkytuji historické informace; monitoring se soustiedi na to, co je ten ktery den nového
a sdéluje sva zjisténi (obvykle pomoci e-mailu nebo prostfednictvim heslem zabezpecené

wWww stranky).

Pro ucely public relations je velmi Sikovny nastroj ,,monitoring médii““. Zpocatku
spolecnosti a instituce vyuzivaly ,klasickou® vysttizkovou sluzbu nebo si samy vystiihovaly
¢lanky z novin, které pak dale kopirovaly a v této tiSténé podobé i archivovaly. Management
spolecnosti zajimala pfedev§im vlastni medidlni publicita, popf. medidlni publicita
konkurence. Rozvoj technologii posunul tento obor do jinych — elektronickych — dimenzi.
V soudasné dobé& je monitoring médii jiz samostatnym oborem. Skutednosti je, Zze v Ceské
republice kazdy den vychazi desitky, mozna stovky periodik, coz pfedstavuje tisice ¢lank
denné, a to vyzaduje kvalitni indexovaci a reSerSni systémy. Navic mezi média se dnes
pocitaji i elektronicka média (televize, rozhlas a internet). Elektronické zpracovani dat
rozSifuje pouziti monitoringu médii o nové moznosti. Samoziejmé, Ze -elektronicky
monitoring médii nadéale zistava nastrojem PR pro sledovani vlastni i konkurenéni medialni
publicity, navic pomaha v dalSich (nejen) marketingovych aktivitach. Nejvétsi vyhodou
monitoringu je Siroké mnozstvi elektronicky zpracovavanych dat a celostatni plsobnost.
K nékterym informacim se mnohé spolecnosti nedostaly, nebo dostaly s urCitou casovou
prodlevou, jen diky tomu, ze byly Cisté regionalni. Nyni pokud spolenost se sidlem napf.
v Jiho¢eském kraji chce piisobit nejen na regiondlni urovni, ale celostatné, mize takto velmi

jednoduse sledovat trh v jednotlivych regionech.

47



Uzitek monitorovani vSech dostupnych nebo jen vybranych medialnich zdrojt,
v pravidelném cyklu nebo jednordzové spociva nejenom v zodpovézeni otazky "jak si kdo
stoji v médiich", ale také jde o dilezity nastroj managementu a soucést strategického
planovani. Hodnoceni médii zvySuje UCinnost komunikacnich a rozhodovacich procest

a predstavuje cenny zdroj informaci o konkurenci.

Monitorovaci agentury ro¢n¢ vynakladaji statisicové ¢astky na technologie usnadiiujici
vyhledavani potiebnych informaci, na jejich zpracovavani, archivovani a analyzu. Proto dnes
jiz velmi sofistikované softwary vyhledaji vSechny pottebné Clanky a navic uzivatele nezahlti
mnozstvim nadbytecnych zprav. Problémem dneSka totiz neni nedostatek informaci, ale
nedostatek relevantnich informaci a znalosti potfebnych pro korektni rozhodovani o dalSich

postupech.

Diky rozvoji internetovych aplikaci mize kdokoli se svymi individualnimi pozadavky
vyhledavat potiebné informace na webovych strankdch monitorovacich spolecnosti.
Pristupem do webovych databazi mohou byt uspokojeny i informacni potifeby velkych
spolecnosti, kde se pozadavky na informace zmédii Casto meéni, popt. kazdé oddé€leni
potfebuje informace jiné. Elektronické zpracovani dat za uplynulych 10 let dalo vzniknout
unikatnim databazim zprav z médii, které obsahuji miliony zdznami. Navic uzivatel¢é mohou
pracovat se softwary na svém PC bez pfipojeni na internet a velmi jednodusSe si samostatné
vypracovat medialni publicitu, napt. kolik zprav se za urcité obdobi napsalo o spole¢nosti ve
srovnani s konkurenci. Velmi rychle se dostanou i k informaci, kterd média publikovala
zpravy a které dny se vice (nebo mén¢) psalo o jakémkoliv tématu. Soucasti softward
monitorovacich agentur jsou i systémy na tvorbu tematickych dotazi. To v praxi umoznuje
sledovani celych oblasti zajmia. Tematické dotazy mohou obsahovat stovky ¢i tisice klicovych
slov. Vystupy monitoringu lze potom ftadit podle tzv. relevance, coZ v praxi znamend, Ze
nejdulezitéjsi clanky budou ¢teny jako prvni. A naopak ¢lanky pod urcitou hranici relevance
budou fazeny na konci vystupii nebo bude jejich odeslani ke ¢tenafi jednoduse zablokovano.
Monitoring médii ma uz jen kvili mnozstvi periodik, kterd vychazeji na nasem trhu, velkou
budoucnost. Pouze néklady na potizeni tist€énych periodik mnohdy ptfevysuji ceny vstupu do
kompletnich elektronickych databazi. A tak v podstaté neexistuje firma nebo instituce, ktera

by si takovy monitoring nemohla pofidit.
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NEWTON Media®, as. je nejvétsi nadnarodni stfedoevropskou spole¢nosti
monitorujici medidlni trh. Dodéva v elektronické podobé plny obsah zprav z tisku (novin,
Casopistl), zpravodajskych pofadi televiznich a rozhlasovych stanic, agenturniho
zpravodajstvi a internetu. NEWTON Media, a.s. vlastni nejbohat$i archiv plnych znéni
sahajici az do roku 1993. Monitorovana témata zpracovava podle potfeb uzivatele, a dopliuje
je o komentate, hodnoceni, anglické anotace, analyzy a statistické udaje. NEWTON Media,
a.s. poskytuje klasicky monitoring, medidlni analyzy, oborové vybéry, manazerské
a znalostni produkty, zpravy vcasného varovani a dalSi sluzby. Media Monitoring je
kazdodenni aktualni piehled medializovanych témat a udélosti souvisejicich s pfedmétem

zajmu spolecnosti.

we

3.3.4 Meéreni ucinnosti media relations

Pro zpétnou vazbu celé ¢innosti media relations je dilezité vyhodnoceni zvetejnéné
publicity. V této Casti lze zcela prakticky zhodnotit, do jaké miry byly media relations
uspésné, ucinné a efektivni. K ziskani vSech publikovanych informaci je nejprve zapotiebi
soustiedit zdroje zvefejnéné publicity. Mnohdy bude stacit jen monitorovani tisku
pracovnikem subjektu, avSak v organizacich s mezinarodni, celostatni nebo i regionalni
pusobnosti nebo v organizacich, jejichz ¢innost nebo produkty zasahuji Sife do vefejnosti,
publicitu sleduji obvykle podrobné¢ a to zejména prostfednictvim zminéného monitoringu
tisku. U specializovanych agentur Ize objednat podle potfeby monitoring tisku mésicni,
tydenni nebo 1 denni. Jestlize ma organizace v souboru médii specializované¢ zameétrené
redakce, je potfeba hledat dal$i moznosti sledovani. Rovnéz pro sledovani publicity ze

zahranic¢i je nezbytné najit si taméjsi agenturu.

Vyhodnoceni publicity spociva ve zjistovani kvantity a kvality publikovanych
materiall. Jeji mnoZzstvi se tfidi podle poctu publikovanych materiald (zprav, ¢lanki, zminek,
minut odvysilanych potadl) a podle jejich rozsahu (v poctu slov, piipadné plochy ptispévku).
Kwvalita publikovanych material se vyhodnocuje napt. podle témat, ptiznivych i neptiznivych
hodnoceni apod. Je moZné vyhodnotit také ekonomickou publicitu. Vypocte se hodnota, ktera
by se musela uhradit inzertnimi sazbami; tento vypocet ma vSak jen dopliujici vyznam,

protoze recipienti maji jiny postoj kinzerci ¢i kreklamé v médiich nez k redakénim

53V roce 2007 probéhla fuze splynutim spole¢nosti NEWTON L.T. a NEWTON Media, a.s. Jejim vysledkem je
zénik obou uvedenych spolecnosti a vznik nastupnické spoleénosti NEWTON Media, a.s. www.newtonmedia.cz.
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materidlim. Méfenim UCinnosti media relations ziskavd PR odd¢€leni argumenty o odvedené

praci, ale zejména zpétnou vazbu pro korekci a nové nastaveni budoucich media relations.

3.3.5 Medialni podpora projektiim neziskovych organizaci

Vztahy s médii lze upevnit vzajemnou spolupraci. Nejlépe pak, podati-li se organizaci
ziskat podporu vlivného média pro spolecnost nebo konkrétni projekt. Neziskové organizace
maji v této véci oproti ziskovym jednu velkou vyhodu. A tou je podstata ¢innosti. Tézko bude
masmédium propagovat praci prasek zadarmo. Avsak vetfejné nebo obecné prospésny zameér
spiSe. A divéryhodnym médiem medidlné¢ podpofeny projekt ma na vetejnost urcité vétsi

dopad a ohlas.

Piiklad 5: Medialni podpora projektivm neziskovych organizaci

Projekt ,,Svét v nakupnim koSiku“ (Fair Trade + Cesky rozhlas)

Cesky rozhlas se stal medidlnim partnerem kampané Svét v nakupnim kosiku a vyjadril tak
ochotu podporit celou kampan. Zacdtkem roku 2008 se podarilo dojednat vizkou spoluprdci CRo se
Spolecnosti pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani. Regiondlni i celostatni stanice CRo budou v roce
2008 ve zvysené mire informovat o Fair Trade a o dalsich tématech kampane Svet v nakupnim kosiku.

Projekt ,,0dhaleni“ (Zoo Praha + CRo + CT)

Od listopadu 2005 do ledna 2006
zahdjil Cesky rozhlas Leonardo ve spoluprdci
se Zoologickou zahradou hi. m. Prahy a Ceskou

MULTIMEDTA
[e’l!lfJL\lm.lm:Ie | sullritl'!rlrplus |
Audii | Eotodakorie | Soutis Odhalte

555 555 552,/0800
televizi prvni multimedidalni projekt "Trochu k]
Jjina reality show" Odhaleni. Aktéry reality show ——
se stalo pet goril nizinnych: Richard, Shinda, Nisual’

Kamba, Kijivu a Moja. Hlavnim cilem celého
projektu je kromée vzdélavaci Cdsti predevsim
ziskani financnich prostredku k zachrané goril.
Soucasti projektu byly i pohlednice, pexeso pro
deti, digitalni kvizy, zvuky na mobilni telefon,

Lucie Bila
v roli Moji!
Nove (D

jiz v prodeji

Pro oljednist kiiknéte e

O 174.t9den (20.3.7008) - Garili suplarer

connection

RADIERUIS

+

desktopy pro pocitace a PDA, tricka a dalsi
predméty s logem Odhaleni. Z vytézku projektu jsou financovany programy na pomoc gorilam
v Africe. Nejnovéjsim pocinem je krdsna kniha pohdadek Moja a pav a také obrazovd publikace
Odhaleni, ktera den za dnem sleduje tolik uspésnou trochu jinou reality show Odhaleni. Od listopadu
minulého 2007 jsou na strankach rozhlasu Odhaleni opét k dispozici 24 hodinové internetové prenosy
z gorilitho pavilonu prazské Zoo. Verejnost zde miize diskutovat s odborniky i Sirokou verejnosti
v diskusnich forech nebo blogu napriklad na téma Myti goril, prehrdt si videozdaznam gorili pohadky,
stahnout si sporic obrazovky s fotografiemi goril, zasoutézit si nebo zakoupit CD, kalenddre ¢i knihu
basnicek, pricemz zakoupenim vyrobku prispéje urcitou sumou na sbirkové konto Odhaleni, urcené na
pomoc gorilam v Africe.

. . . . 65
Zdroje: www.fairtrade.cz, www.svetvnakupnimkosiku.cz*, www.rozhlas.cz

% Dostupné na http://www.fairtrade.cz/index.php?clanek=218. Fair Trade v médiich.
% Dostupné na www.rozhlas.cz/odhaleni. Cesky rozhlas.
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3.4 Krizova komunikace online

Rada néstrojii online public relations poslouzi i pfi zvladani nepiiznivych udalosti.
Diky nim se muze organizace ke krizové situaci pohotoveé vyjadiit a sdélit svij nazor
(prostednictvim tiskové zpravy, diskusniho fora aj.) a pokusit se krizi zvratit jest¢ diive, nez
se dostane do spartt médii. Krizova komunikace je pokracovanim komunikace ,,normalni,
avSak v ,nenormdlni“ situaci. Mize byt vyvolana nejriznéjSimi pfi¢inami (podcenéni
konfliktnich situaci, medializovani nekatastrofického problému, katastrofa ekologického typu,
propousténi zaméstnanci apod.) a je nutné byt na vSechny mozné“ i ,,nemozné* situace
pripraven. Tyto situace nepiedstavuji ze zaddné¢ho pohledu pozitivni PR. V takové situaci se
nedoporucuje klamat nebo podavat polopravdivd a dvojsmyslnd vyjadieni. Na mozné
problémy je tfeba vCas poukézat. Nejvétsim bohatstvim kazdého podniku je jeho dobra povést
a jakékoli jeji poskozeni mlize mit katastrofalni nasledky. Tato udalost se da rozdé€lit do dvou
skupin — krize a nebo nebezpeci. Krize je vazny incident, ktery ohrozuje zdravi a bezpeci lidi,
zivotni prostfedi nebo dobré jméno vyrobku ¢i spolecnosti. Krize miize byt jak externi
(vefejny zajem lidi, neovétené zpravy, spekulace, obvinovani), tak také interni (podcenéni
situace, nepfipravenost na krizi, nevhodna reakce). Nebezpedi je vétSinou dlouhodoby proces,
ktery mize piertust v krizi. K feSeni nastalé krizové situace mize pomoci 1 fada nastroju

online PR (tiskové zpravy, diskusni fora).

V praxi existuji ¢tyii zékladni pravidla fizeni krizové komunikace:
1. Byt pfipraveni.
2. Prokazat svou kompetentnost.
3. Nelhat.

4. Vice nez o realitu jde o to, co si lidé mysli.

3.4.1 Priprava na Kkrizovou situaci

1. Krizové planovani. Tato ¢innost je nutna pro uspésné zvladnuti jakékoli krize a méla by
byt nedilnou soucasti firemniho planovani. V této fazi je tfeba definovat kroky, které
budou plnény v dobé krize. Je dlilezité mit pfipravenu zastupitelnost clenti krizového tymu
a pfedevsim v€asny trénink a pravidelnou simulaci mozné krize.

2. Stanoveni cilovych skupin krizové komunikace. Je dtlezité predem urcit cilové skupiny,
které budou zahrnuty do krizové komunikace. Jsou to piedev§im skupiny zasazené krizi

(naptiklad spotiebitel¢), dale skupiny aktivné ovlivitujici pribéh krize (média a natlakové
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skupiny), tfeti strany (nezavislé autority), podporujici tymy v krizi (PR agentura, pravnici)
a skupiny, které museji byt o krizi v€as informovéani (obchodni partnefi, zaméstnanci,
statni organy, a podobng).

. Sestaveni krizového tymu. Krizovy tym by mél byt ve spole¢nosti tvofen z lidi z riznych
oblasti. Kazdy tym by m¢l mit nasledujici Cleny — krizovy manazer (vedouci tymu), mluvci
(feditel, tiskovy mluvc¢i, marketingovy feditel), ochrance ptistupu (hlida tok informaci),
odborni ¢lenové tymu, podplirni clenové a externisté (pravnici, PR agentura, psycholog).

. Pripraveni potfebnych zdroji a vybaveni. Jesté pied krizi je tfeba vymezit prostory pro
jednani krizového §tabu, vyclenit komunikacni a kancelafské néstroje (mobilni i pevné
linky, fax, PC) a je tfeba zajistit véas monitoring médii v€etné internetu.

ktery je zavazny pro celé fizeni krize. Mél by obsahovat procedury a zasady jednani pfi
krizi, popis krizového tymu, kontakty na cilové skupiny i kontrolni orgény spolecnosti,
popis pottebnych zdrojii a vybaveni. Nejdulezitéjsi casti jsou piedpiipravené dokumenty,
jako naptiklad tiskové zpravy, seznam zaméstnanci, FAQ — nejCastéji mozné otazky

a odpovédi ke krizi.

3.4.2 Komunikace s médii v dobé Krize

Dobrou pfipravu organizace jisté oceni v situaci, kdy krize skutecné nastane.

Postupuje plus minus podle krizového planu, a voli taktickou komunikaci s médii. Faktem

totiz je, ze uspéch v komunikaci s médii rozhoduje o celém vysledku krize, proto je

rozhodujici velmi dobra znalost médii, predev§im znalost uzavérek, znalost zplisobu prace

medii a pfedev§im osobni znalost jednotlivych novinait. Pfi jednani s médii je tfeba v dobé

krize centralizovat a kontrolovat v§echny informacni toky! Tim se eliminuje nebezpecny zdroj

komunika¢niho Sumu ¢i zdmérné dezinformace. Tiskova zprava v dobé krize musi jesté

.....

typu média, stru¢nost, jednoduchost a predstaveni prikladu.

Dulezité je také znat 8 zakladnich pravidel pro jednani s médii v dobé krize:

1. Byt Cestni — nikdy nelhat, pokud nelze odpovédét, tak to zminit a neklickovat.
2. Byt pfesni a nespekulovat.
3. Chréanit z4jmy organizace.

4. Respektovat terminy médii, dodrzovat dohody a sliby.
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5. Ukézat vhodné emoce (litost, sebejistotu).
6. Nenechat se vyvést z miry.
7. Neftikat nic mimo zdznam (off-record).

8. Davat pozor na nonverbalni komunikaci.

Piiklady online krizové komunikace

Prebornikem ve zvladani krizové komunikace mezi neziskovymi organizacemi je
urCité prazska Zoo. Casto musi Celit tlaku ze strany médii a na situace pohotové

a transparentné reagovat.

Snad nejhorsim, ¢im si musela za svou historii projit, byla ni¢ivd povodeii v srpnu
2002. Velka voda zpusobila Skody ve vysi 250 miliont korun a nasledkem povodné uhynulo
celkem 134 zvifat. Osudy nékterych zvifat bojujicich o Zivot sledovala diky médiim cela
zemé a mimoradné silné emoce vyvolal neitastny osud lachtana Gastona® &i hrocha Slavka®’.
Zoo byla vtéto dob¢ vystavena extrémné nepfijemnému tlaku a obvinénim ze strany
vefejnosti ¢1 médii, ze nebyla na povoden a evakuaci zvifat dobfe pfipravena a ze nckterad
zvitata diky podcenéni situace musela byt utracena®. Jak fekl sam feditel Zoo, Petr Fejk,
prosel si nejhor$im obdobim za dobu své plisobnosti v feditelském kiesle. Ukazka krizové
komunikace Zoo Praha v dobé povodni Piiloha 3. Zoo Praha ma dodnes na svych www
strankach umisténou zalozku s ndzvem Povodent 2002%, kde si kazdy mize zp&tnd predist
¢lanky na toto téma, prohlédnout fotografe povodni zasazené Zoo a ptecist si o beneficnich

akcich poradanych po povodnich ve prospéch Zoo.

Dalsim piikladem je nedivna kauza ohledné loga praiské Zoo. Reditel Zoo, Petr
Fejk, vyhlasil v poloving fijna 2007 podle Zakona o vefejnych zakdzkach soutéz o navrh
nového loga. Soutézni navrhy posuzovala porota slozend z odbornikdi na marketing
a komunikaci, z vytvarnika a zastupct Magistratu hl.m.Prahy a Zoo Praha. Po ukonceni
soutéze se vSak tato porota jednomysln¢é shodla na tom, ze zadny z doSlych ndvrhii neni
pouzitelny a proto ani odména nebude nikomu vyplacena. Rozhodli se proto, ze vyuZziji svého

prava a soutéz zrusi. Jenze takovyto postup se nelibil ¢asti vefejnosti, a zejména v riznych

6 Lachtan Gaston, ktery se dostal do feky Vltavy, doplaval az do Labe a byl odchycen v Némecku u Drazd’an.
Vy&erpané zvite, které stravilo nékolik dni ve vodé bez potravy, uhynulo pii pfevozu zpét do Ceska.

67 Ze tii hrochi piezil jako jediny.

% P¥i evakuaci uhynulo 8 savct (z toho 4 byli utraceni — slon, hroch, lev a medvéd), dalsich 6 savci bylo
nalezeno utonulych po opadnuti vody. Uhynulo 120 ptakd.

% Dostupné na http://www.zoopraha.cz/m_povoden.php. Zoo Praha.
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internetovych médiich kauzu logo a postup prazské Zoo v této véci vetfejné napadali. Nyni
bylo na prazské Zoo, aby vhodné zareagovala a krizovou situaci zacala tesit. Petr Fejk
podnikl nésledujici kroky, a dokumenty k této ptilezitosti vydané, umistil na viditelné a volné

pristupné misto na webové stranky prazské Zoo:

1. Vydal tiskové prohlaSeni, ve kterém oznamuje zruSeni soutéze a uvadi divody, které
k tomu vedly (PFiloha 4).

2. Vydal komentat k osocujicim vyrokim pana Kafky, jez své texty publikoval na
internetovych portalech a vyjadiil se ke vSem atakujicim namitkam (Priloha 5 ).

3. Zveftejnil vysvétlujici dopis ucastniklim soutéze (Piiloha 6 ).

3.5 Efektivnost a méreni online PR

Otéazka, jak lze efektivné méfit uCinek aktivit public relations, netrapi jen manaZzery
organizaci rozhodujicich se zda a jaké prostfedky maji na PR program vynalozit, ale stale vice
také pfislusniky oboru. Nedostatecné vyhodnocovani uspéSnosti uskutecnénych PR aktivit
totiz Casto vyvolava u ¢iselchtivych manazer nedivéru, jez se nasledné projevuje v omezené
vysi rozpoctii vyClenénych na PR a v presunu finan¢nich prostfedki smérem k jinym
komunika¢nim programim, jejichz Gc¢inek lze snadnéji zdokumentovat. Ti, kdo se vymlouvaji
davno otfepanou frazi, Ze public relations zméfit nelze, netikaji pravdu. Skute€nost je takova,
ze 1 uspéch aktivit PR je mozné méfit. Ale neni to jednoduché a neni to zadarmo. Pokusy
nalézt jednoduchy néstroj, s jehoz pomoci by bylo mozné rychle a snadno urcit uspésnost
konkrétni PR kampan¢, v minulosti vzdy zkrachovaly ptfedev§im proto, ze samotna podstata
public relations piedurcuje, Ze vysledky jejich plsobeni se projevuji v mnoha smérech

a v kazdém je tieba je méfit samostatné.

Smyslem ptsobeni PR je ovlivnéni postoji veiejnosti, respektive cilovych skupin.
Aby organizace zjistila, nakolik je jeji PR plisobeni uspésné, nepostaci méfit publicitu, ale
musi se zabyvat tim, nakolik se podafilo ovlivnit postoje smérem k zddoucimu stavu. Jim
Macnamara’ cituje 3estistupiiovy cyklus ovliviiovani: prezentace, pozornost, porozuméni,
akceptace, zapamatovani, akce. Ti, kdo se spokojuji s méfenim vystupi, zistavaji v tomto

modelu na Urovni faze prezentace. Kazdy, kdo chce poznat skute¢ny vysledek komunikace,

70 Profesor Dr. Jim Macnamara je mezindrodné uznavanou autoritou piisobici v oblasti media a public relations
vice jak 30 let. Ve svych studiich se mj. zabyva vyzkumem planovani a méteni komunikace. Je autorem 11 knih
o médiich, PR a komunikaci, mj. The Australian Marketing & Promotion Handbook a Jim Macnamara’s Public
Relations Handbook a fady ¢clankd v odbornych a akademickych publikacich.
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musi se seridzné zabyvat také zbylymi péti fazemi. Je evidentni, ze k rozhodnuti o uspéchu
PR kampané je tfeba znat nejen jeji vysledky a skute¢né dopady, ale i porovnat je s G€inky
zamyS$lenymi neboli se zadanim (pldnem). K tomu je zddouci zapojit metody vyzkumu
a mefeni od samého pocatku, nejlépe jiz v okamziku stanovovani cilii. Obecné totiz plati, ze
meéfeni (vyhodnocovani) by mélo provazet proces public relations ruku v ruce ve vSech jeho

fazich. Témi jsou analyza, planovani, implementace a vyhodnoceni (kap. 1.3 Strategie PR).

3.5.1 Meéreni Gcinnosti public relations

Ptedpokladem uspésné kampané je stanoveni méfitelnych cild. Ty by, v idedlnim
piipadé, kromé samotné méfitelnosti mély vyhovovat i ostatnim kritériim, jez Peter Drucker
vystihl popularni zkratkou SMART (tj. Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Timely),
neboli byt jednoznacné, méfitelné, dosazitelné, vécné a nacasovanim relevantni. Zejména
nejednoznacnost diive vytyCenych cili byva pii pozdé€jsich diskusich po skonéeni kampané
Castym zdrojem rozporli. Nepostaci tedy definovat cile neurCitymi formulacemi typu
"podpofit zavedeni nového produktu na trh" ¢i "posilit spokojenost zaméstnancti"; naopak je
tteba kazdy takovy obecny cil dekomponovat na uroven pojmu, jejichz stav lze precizné
zméfit pred zapocetim kampané a nasledné po jejim skonceni ptezkoumat, zda doslo ke

zmeéné a v jaké vysi.

Méreni ve fazi vstupu

Smyslem této faze je nastavit plan pfipravovanych public relations aktivit tak, aby co
nejlépe vedl k naplnéni vytéenych cilti. Do zna¢né miry miize také jest¢ v této fazi dojit i ke
korigovani nékterych cila, pokud se méfenim zjisti, Ze pivodni vychodiska nebyla dostate¢né
pfesnd ¢i aktualni. To hlavni, co je potfeba ovéfit, jsou co nejptesnéjsi vychodiska pro
pfipravovanou kampafi, vhodnost zvoleného sdéleni a kvalita jeho provedeni, respektive
vhodnost zvolenych komunikacnich néstroji. Zakladnim nastrojem je tu analyza existujicich
dat (z otevienych zdroji i ze zdroji internich), kterd napomiize co nejpiesnéji rozpoznat
uroven postoju cilovych skupin k otazkdm, jimz se méa komunikace vénovat. Pomtickou pro
planovani je také konkuren¢ni analyza, vyuzivajici benchmarkingového srovnani obdobnych
komunika¢nich programu jinych organizaci a jejich vysledk, stejné jako ptipadovych studii
ze srovnatelnych obord. Jsou-li pfipraveny nové komunikacni nastroje - naptiklad obsah
tiskovych materialli anebo struktura, design a obsah webovych stranek - je mozné podrobit je

pfedbéznému otestovani (pretestu) na srozumitelnost, snadnou orientaci, na pochopeni
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zastupci cilovych skupin. Pro tento typ méfeni existuji sofistikované metody, vyuzivajici
napt. soudobych poznatkil o Citelnosti psaného textu ¢i naopak modernich technik sledovani
o¢ni zornice pii prohlizeni konkrétniho materidlu. V piipravné fadzi mohou byt také
otestovany reakce cilové skupiny na dané sdéleni a zjistény ptipadné kritické momenty, jez

lze jeste pred zahajenim vlastni kampanég eliminovat.

Méreni vystupi

Pro kone¢né vyhodnoceni je tfeba co nejpfesnéji zdokumentovat provedeni PR
kampang. V oblasti vystupt se proto sleduje, jaké aktivity a v jakém rozsahu byly provedeny,
dale pak jakou nasly odezvu (napftiklad jaké publicity se kampani dosahlo) a jak bylo dané
sdéleni doruceno k cilovym skupinam. Zakladni informaci poskytne prosta statistika
distribuovanych materialt: tiskovych zprav, odpovédi na dotazy, vyjadieni, jinych tiSténych
materiali, pifehled doprovodnych akci a jejich néavsStévnost, piipadné rozsah vyuzité

directmailové databaze.

Media relations tvofi podstatnou ¢ast PR, a publicita (jeji optimalni rozsah, zasah,
Pomitickou pro zméteni prostého rozsahu publicity je jiz zminény monitoring médii. Ten
poskytne v elektronické formé doslovny obsah vSech publikovanych c¢lankti a relaci
v tisténych 1 elektronickych médiich. Takto komplexni, avSak nijak netfidény monitoring je
tieba dale podrobit analyze, a to jednak co do obsahu, jednak co do zasahu. Obsahové analyza
zohlednuje nejen vyznéni publikované vypovédi (na Skale pozitivni/neutralni/negativni) vici
organizaci, jez je puvodcem komunikace, ale porovnava je také s vyznénim publicity
vénované konkurencnim organizacim. To je vychodiskem pro porovnani podilu na celkové
publicité v segmentu (share-of-voice), tedy pro zjisténi, jak mnoho medidlniho prostoru se
podafilo ziskat v porovnani s organizacemi, které v soutézi o upoutani pozornosti cilové
skupiny konkuruji. V této fazi se také zapocitava vyznam, jaky kazdé z médii danym

informacim pfifadilo, charakterizovany jednak rozsahem a jednak umisténim ptispévku.

Kvantita vs. kvalita

vysledkt krizové komunikace, pfi niZ neni prioritou rozsah publicity (zpravidla spiSe naopak),

ale pfedev$im jeji vyznéni. Celkovy objem dosazené publicity neméa valnou vypovidaci
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hodnotu, pokud neni vyhodnocena relevance jednotlivych médii, v nichz se informace
objevily. Ta je v podstaté¢ kombinovanou funkci zasahu média - tedy velikosti a struktury
ctendiské (posluchacské, divacké) skupiny, kterd je doty¢nym médiem redlné zasazena -
a jeho afinity vuci cilovym skupindm organizace; neboli tim, do jaké miry se skupina ¢tenari
¢1 posluchact onoho média shoduje s cilovou skupinou. Rozsah a vyznam dosazené publicity
se nekteti autofi pokouseli vycislit za pomoci specialniho ukazatele, tzv. ekvivalentu inzertni
hodnoty (ad value equivalency, AVE). Jeho principem je piepocet ¢lankd (zprav, piispévki)
otiSténych ¢i odvysilanych v médiich za pomoci cenikovych udajii na tdaj o tom, kolik by
zadavatel musel zaplatit, aby v konkrétnim médiu ziskal otisténi ¢i odvysilani reklamy ve
stejném rozsahu. Tento hojn¢ diskutovany kvazinastroj méfeni publicity byl vSak v minulosti
opakované odmitnut jak v oblasti teorie, tak profesnimi institucemi jako zavadégjici, mylny
ptistup, ktery opomiji fadu vyznamnych rozdili mezi placenou a neplacenou publicitou, jez
v praxi znemoziuji Cinit mezi témito dvéma ryze odlisSnymi formami publicity jakékoli
rovnitko. U aktivit, které nebyvaji zaméfeny na piimé generovani publicity - naptiklad u akci
pofadanych na vefejnych mistech ¢i u spolecenskych akci — se sleduje, kolik osob se
konkrétni aktivity zcastnilo, jaké bylo slozeni navstévnika a jaké byly jejich reakce piimo
v prubéhu akce. U aktivit vyuzivajicich technik pfimého marketingu se zase zaznamena, kolik
osob néjakou formou reagovalo na danou komunikaci (naptiklad odpovédi na direct mail -
tzv. response rate), piipadné jaké byly jejich prvni reakce na urcité sdéleni (naptiklad pfi

telemarketingu).

3.5.2 Vyhodnoceni vysledkii public relations

wvr [ 24

Posledni, nejdulezitéjsi a také nejnarocnéj$i fazi vyhodnocovani uspéSnosti public
relations je méteni skuteénych ucinki, tedy toho, nakolik se podafilo prosadit ve zvolené ¢asti
vefejnosti zddouci informace, nakolik si je vefejnost zapamatovala a do jaké miry pod vlivem
onoho sdéleni zménila svlij postoj. V této fazi se organizace dozvi napiiklad to, zda
ptislusnici cilovych skupin zlepsili své vnimani organizace, zda se pod vlivem informaci,
které jim dorucila, rozhodli vyzkouset jeji produkt, pfipadné zvysit jeho spotiebu, zda
rozhodli pro podporu jeji ¢innosti, pro sponzorstvi ¢i darcovstvi apod. K tomuto ucelu jsou
dobfe vyuzitelné standardni metody marketingového vyzkumu, at' jiz rGzné formy
kvalitativnich Setfeni - individudlni rozhovory, skupinové rozhovory - v kombinaci

s metodami kvantitativnimi.
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Smyslem zjistovani postoji po provedeni PR kampané je samoziejmé urcit, jakym
zpisobem se Uroven informovanosti, respektive postoje cilovych skupin zménily ve srovnani
se stavem pfed kampani. Z uvedeného je vSak zfejmé, Ze skutecny dopad PR nelze efektivné
zjistit, pokud méteni na srovnatelné bazi cilové skupiny nezapocalo jiz pred kampani. V praxi
proto nasledné testovani (tzv. post-testy) probihd ve dvou vindch, z nichz prvni ma za cil
tésné pred zahijenim komunikacni kampané zméfit "bod nula", k némuz budou pozdéji
vztahovany vysledky namétfené s uréenym casovym odstupem. Zaroven, pokud by organizace
disponovala pouze vysledky méfeni pfed kampani a po ni, aniz by si zajistila potiebné
informace z pribehu kampan¢, dokdzala by sice urcit redlnou spésnost kampang, nemohla by
vSak kvalifikované oznacit pfi¢iny skutecného vyvoje, a proto je nezbytné zapojit

vyhodnocovani ve vSech tiech etapéch, jak byly popsany vyse.

3.5.3 Ukazatele méfeni online PR kampané

To, jak mé&fit public a media relations, jiz bylo popsano v pfedchozich kapitolach (kap.
3.5. Efektivnost a méfeni online PR, kap. 3.3.4 M¢teni Gi¢innosti media relations). Avsak pro
uplnost a vycerpani vSech moznosti méfeni je tieba na zavér nahlédnout do online
marketingu, kde se u€inky kampani méfi pteci jen o néco sndz. Nasledujici ukazatele slouzi
pfevazné k méteni efektivnosti internetové reklamy, ale 1ze je v urcité mife adaptovat i na
potfeby online public relations a pouzit je pii posuzovani jeho efektivity. Naptiklad spusti-li
neziskova organizace konkrétni kampain na podporu véci XY, probihat bude na jejich
webovych strankach a bude na ni upozoriovat v médiich a pomoci dostupnych online

nastroji PR, miize zméfit jeji ucinnost a usuzovat tak na jeji efektivitu.

» CTR (click-through-rate — mira prokliku). Tento idaj hovoii o tom, jaké procento
lidi kliklo na zobrazeny odkaz, reklamu, upoutavku. Tento idaj se sleduje velmi casto.
Je jednoduché ho méfit a zdroveil velmi napovi pii porovnavani riznych reklamnich
formatu, resp. atraktivity rizného reklamniho poselstvi.

» Media impresion (pocet zobrazeni). Pocet zobrazeni kampang.

> Length of engagement (délka spojeni). Dobry parametr uspésnosti je ¢as straveny na
strance. Dava moznost posoudit pfesnost zacileni a srozumitelnost reklamniho poselstvi
- na strance zUstanou déle jen ti, kteti dopfedu védéli, k ¢emu odkaz slouzi a kam
nejspis vede.

vvvvv

vétsi. Je mozné sledovat pocet e-maildl, telefonatil ¢i navstév (Zoo), které byly vyvolané
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na zéklad¢ reklamni kampané. Tento pfistup je mozné dokonce pouzit i na sledovani
uspésnosti jednotlivych formati.

Incrementalsales (pFiriistek prodeje). Méfeni ristu prodeje na zékladé kampané je
idealnim feSenim meéfeni, v podminkach mnohych organizaci vSak velmi tézko
kvantifikovatelny. Napft. zvySeni nakupu vstupenek do Zoo, nadkupu vyrobka Fair Trade
aj. Avsak je potieba izolovat rozlicné simultanné bézici kampané, sezonnost, aktivity
konkurence a podobn¢.

Increased knowledge of public (narist vzdélanosti vefejnosti). Jednou
z nejsilngjSich pfednosti internetu je moznost odevzdat vefejnosti, potencidlnim
sponzorim a darcim hodné¢ informaci o ¢innosti (projektu, kampani) na jednom misté —
tato schopnost je pfekonand asi jen osobnim stfetnutim. Rozsah detailii zalezi od tvirci

firemni webstranky a informacni potieby uzivatele.
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4 Vlastni vyzkum problematiky online public relations

Vlastni vyzkum problematiky online public relations jsem provadéla ve spolecnosti
NetTravel.cz a trval ptiblizné jeden rok. Zahrnoval nékolik fazi: analyza stavajici situace,
vypracovani planu strategie online public relations, realizace a implementace strategie,
kontrola a vyhodnoceni strategie. ZkuSenosti nabyté na zékladé vlastniho vyzkumu ve
spolecnosti NetTravel.cz (kap. 4.1 Ptripadova studie: Public relations NetTravel.cz) jsem pak
vyuzila pti zpracovani navrhu komunikacni strategie online public relations pro neziskovou

organizaci, konkrétné Nada¢ni Fond Inka (kap. 4.2).

4.1 Pripadova studie: Online public relations NetTravel.cz

4.1.1 Od PR agentury k PR in-house

NetTravel.cz je internetovd cestovni agentura poskytujici autorizovany internetovy
prodej vice nez 10.000 zdjezdi do celého svéta od vice nez 120 nejvétSich cestovnich
kancelari puasobicich na ¢eském trhu a patii k nejvétSim a nejsiln€jSim on-line cestovnim

agenturam v Ceské a Slovenské republice (na Slovensku piisobi pod znatkou LastMinute.sk).

Dva roky po svém zalozeni NetTravel.cz (dale NT) pocituje potiebu cilené fidit
firemni komunikaci a vztahy s vetfejnosti a médii. Bez know-how v oboru PR se proto obraci

na zkuSenou a profesionalni PR agenturu.

Rijen 2005. Spoletnost NetTravel.cz najimd pro Glely public relations
Neopublic.s.r.o’'. Tato externi PR agentura vypracuje pro NetTravel.cz strategii public

relations.

Rijen 2005 — Leden 2007. Public relations prostfednictvi PR agentury, naklady na
agenturu ¢ini 25000 K& za mésic. Agentura vydava 1-2 tiskové zprdvy mésicné,
zprostfedkovava kontakt s novinafi prostiednictvim kratkych briefinkti. Ke konci roku 2006,
takika po roce spoluprace, NetTravel.cz hodnoti UspéSnost PR strategie realizované
prostiednictvim agentury Neopublic s.r.o a dochazi ke zjisténi, Ze pfinosy nejsou umerné
nakladiim. Proto se vedeni rozhodne pro radikdlni krok: se ziskanym know-how si realizovat
PR in-house, neboli vlastnimi zdroji. VypiSe vybérové fizeni na pozici PR pracovnika s tim,

ze prozatim si ponechd i1 PR agenturu.

! Neopublic s.r.o. www.neopublic.cz.
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Unor 2007. Nastupuji do spolecnosti NetTravel.cz na pozici PR asistent (naklady pro
firmu ¢ini cca 12 000 K¢ za mésic), pozdé€ji PR manaZer (ndklady pro firmu cca 27 000 K¢
meésic¢n¢). Na pocatku absolvuji vstupni skoleni v poradenském, konzultacnim a informacnim
centru pro public relations aktivity (sdruzeni CPA’?) a postupn& se seznamuji s praktickym
vyuzitim PR v praxi. Ani ne za mésic po mém nastupu spole¢nost NetTravel.cz vypovida PR
agentufe Neopublic s.r.o smlouvu a rozhodneme se délat si PR sami. Zpravodajsky server

Hospodaiskych novin o tom piSe:

Neopublic piisel o NetTravel.cz”

PR agentura Neopublic, patrici od lonského roku do site Porter Novelli, prisia o jednoho z klientu,
cestovni agenturu NetTravel, specializujici se na prodej zdjezdii pres internet. Petr Stanék,
marketingovy reditel NetTravelu, tuto skutecnost potvrdil a uvedl, Ze se spolecnost rozhodla na PR
dale pracovat in-house. NetTravel.cz je soucasti holdingu Unimex, kam patri napriklad cestovni

kanceldre Cedok nebo Eso travel.

Na poli PR nas ¢eka dlouhd cesta ,,pokus-omyl* a nevime, zda v tom budeme usp&sni.
Od PR agentury mame jist¢ know-how, jak PR délat, a s tim se da jiZ zac¢it. Samo o sobé to
vSak spéch nezaruci. To miize jen dobfe vytycena strategie. UsnaSime se, ze jako mluvci
a kontaktni osoba s novinafi bude i nadéale vystupovat marketingovy manazer a spolumajitel
firmy NetTravel.cz, Petr Stanck. M4 uloha bude v zabezpeCovani a realizaci vSech public

relations aktivit. Pfi strategii jsme postupovali nasledovné:

4.1.2 Vypracovani a realizace PR strategie NetTravel.cz

1. Segmentace ceského a slovenského media trhu
a. zpravodajskd media,
b. media zaméiena na cestovni ruch,
c. media v oblasti IT,
d. media v oblasti e-commerce, obchodu a financi,
e. ostatni media (spoleCenskd, odborna aj.).
2. Mailing list novinaiti (podle vytvorené segmentace).
3. Kontaktovani novinait za uc€elem predstaveni spolenosti a navazani kontaktu, osobni

pozvanka na veletrh cestovniho ruchu Holiday World 2007.

2 CPA (centrum politickych analyz), www.sdruzeni-cpa.cz.
7 Dostupné na http://ihned.cz/3-20522980-nettravel.cz-000000_d-7e. Hospodéiské noviny, 26.2.2007.
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10.

11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.

22

23.
24.

Zpracovani seznamu vystav a veletrhii v cestovnim ruchu v Ceské republice a na
Slovensku.

Vytvoteni Tiskového centra™ na webu spole¢nosti NetTravel.cz.

Vytvofeni sekce Napsali o nas’.

Zpétny monitoring médii (co se o spoleCnosti doposavad v médiich napsalo)
a umisténi ¢lankt do sekce Napsali o nas.

Vypracovani argumentéie (opakujici se dotazy novinait a rychlé odpovédi na ng).
Vypracovani cyklické tabulky (sezoénni témata, ke kterym se miizeme vyjadfit).
Pravidelné =zasilani newsletteru cilovym skupindm spole¢nosti NetTravel.cz
(zakaznici, obchodni partnefi, cestovni kancelaie, aerolinky aj.).

Pravidelné zvefejiiovani novinek’® na webu spolegnosti NetTravel.cz

Pravidelné vydavani tiskovych zprav’’.

Poskytovani podkladi pro ¢lanky (e-mailem, telefonicky ¢i osobni rozhovor).
Pravidelny monitoring tisku (Newton Media Monitoring + svépomoci).

Pravidelné poiadani soutézi™™ na webu NetTravel.cz za ugelem zapojeni uZivateld
a vyvolani aktivity/ interaktivity (napf. soutéz o novy slogan NetTravel.cz).

Tiskové konference, briefinky, schiizky a pracovni obédy s novinafi.

Ugast na vystavach, veletrzich.

Ucast na konferencich, seminatich a prednaskach.

Ugast v internetovych diskusich a forech.

Ucast na tematicky zaméfenych akcich.

Aktualizace a doplnéni sekce O NetTravel.cz”’ (Vize a poslani, Historie, Management,

Ocenéni, Ze Zivota spolecnosti, Pro cestovni kancelate, Pro obchodni partnery aj.).

. Vypracovani NetTravel Klubu® a doplnéni novych benefiti (NetTravel klub — klub

benefitl a slev pro zédkazniky spole¢nosti NetTravel.cz).
Spravovani intranetu z hlediska informaci pro zaméstnance.

VyhlaSovani internich soutézi.

™ http://www.nettravel.cz/Informace/Tiskove-Centrum.
7 http://www.nettravel.cz/Informace/Napsali-O-Nas.

76 http://www.nettravel.cz/Web/Novinky.aspx.

77 http://www.nettravel.cz/Informace/Tiskove-Centrum
7 http://www.nettravel.cz/informace/souteze.

7 http://www.nettravel.cz/Informace/Kdo-Jsme.

% http://www.nettravel.cz/Informace/NTKIlub.
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4.1.3 Vyhodnoceni PR strategie NetTravel.cz

Prosinec 2007. NetTravel.cz zhodnotil PR in-house jako 5x efektivnéj$i nez PR
provadéné externi agenturou. Spolecnost uSetfila za dané obdobi na mzdovych nékladech

celkem 143 000 K¢. V ramci hodnoceni vysledki PR in-house za tinor 2007— prosinec 2007

jsem hodnotila 3 projekty, které byly v mé kompetenci.

1. Public relations

st Travel.c

Cil projektu: PR agenda vlastnimi zdroji. Budovani dlouhodobéjsich vztahi
s médii. RozSifovani novinaiské zakladny. Budovani image v ocich

vetejnosti, zakaznikli, v médiich, u konkurence, odborné vetejnosti apod —

budovani dlouhodobych vztahli. Zvyseni prodeje, navstévnosti webovych
stranek, zvySeni konkurenceschopnosti, divéryhodnosti. Transparentnost

a prukaznost, seznameni vefejnosti s ¢innosti NetTravel.cz.

Meéreni: Odhadované vynosy z PR jako alternativa reklamy (usetfené naklady na inzerci)

Zpusob zverejnéni Pocet zverejnéni Hodnota PR ¢lanku
1. Tiskové zpravy min 38 x (10 000) 380 000 K¢
2. Rozhovory, ucast na konferenci PPC apod. min 5 X 50 000 K¢
3. Reakce a vyjadreni ke konkrétnim témattim min 4 x 40 000 K¢
4. Zminky min 8 x (5 000) 40 000 K¢
5. Clanky (Novinky , Newslettery ) min 3 x 15 000 K¢
Celkem zverejnéni min 55x 525 000 K¢&
Celkem vydanych TZ za rok 2007: 13

Od biezna 2007: min 1 TZ / mésic

Celkem uvetejnéno TZ na internetovych serverech: min 34x

Vyjadfeni pro konkrétni média: Nejéastéji zvefejnéno na: 1. MaM. 2. iHNed.cz. 3. CTK. 4. Lupa

2. Newsletter NetTravel.cz

Cil projektu: Propaga¢ni kandl — informovat o nabidce a CcCinnosti
NetTravel.cz. Kontaktni fce: udrzet kontakt se stavajicimi zakazniky.
Pfipominaci fce- pfedpoklad:udrZet si zakaznika je n€kdy t€zsi nez ho ziskat.
Zvyseni trafficu® www.NetTravel.cz -> vy$§i navitévnost jako zakladna pro
inzerci, bartery a dalsi spolupraci. OdliSeni od konkurence—dobie zpracovany

newsletter jako konkurenc¢ni vyhoda. Budovani image. Zvyseni prodeje.

Méieni: Pocet ptijemct linearné roste s poctem registraci na strankach NT (kazdy mésic v fadu

stovek e-maildl vice). Pro piiklad: Leden 2007 odeslano 62 000 e-mailti, Rijen 2007 69 000 e-mailii.

$1 Navstévnost internetovych stranek.
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Newsletter NT Objednavky Prodané Sessions® uIps® Pocet
Mésic 2007 zajezdu pocet = zajezdy pocet odhlisenych
Leden 24 1 4028 3124 496
Unor 51 11 3814 3110 231
Biezen 44 5 3392 2753 203
Duben 33 6 2041 1726 173
Kvéten 30 7 5346 4283 200
Cerven 73 7 4007 3144 68
Cervenec 11T 81 9 7386 5695 975
Srpen LII 41 11 4221 2848 351
Zati LII 38 5 3790 2850 948
Rijen LII 39 6 5494 3815 609
Celkem 14 430 67 39491 30224 4254

Meéreno sluzbou Google Analytics

Konstatovani: Od Cervence se zvysila frekvence mailingu na 2x mési¢né€. Po zavedeni:
Pocet objednavek vzrostl 1,1 nasobné,
Pocet prodanych vzrostl 1,2 nadsobné,
Pocet Sessions vzrostl 1,4 nasobné,
Pocet UIPs vzrostl 1,3 nasobné,

Pocet odhlasenych vzrostl téméf 4,5 nasobné,

tj objednano vice
tj prodano vice

tj poCet prichozich vice
tj pocet unikatnich vice

tj odhlasenych vice

0 19 zajezdl
06 zajezdl
0 6105 uzivatela
0 3302 uzivateld
0 2239 uzivatelt

Statistika za 4 mésice Newsletter 1x mési¢né Newsletter 2x mési¢né
Objednavek 180 199
Prodané 25 31
Sessions 14786 20891
UIPs 11906 15208
Odhlasenych 644 2883

3. SoutézZe NetTravel.cz

Cil projektu: Propagacni fce — nastroj k ovlivnéni poptavky ve

prospéch NT (Objednejte zajezd a vyhrajte). Word of mouth

(,,Vyhral jsem u NT 2 letenky*‘). Konkuren¢ni nastroj-odliseni od

konkurence. Budovani image NT v oc¢ich vefejnosti i obchodnich

D srorrEn
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partnerti— spojeni NT s kvalitnimi znaCkami. Pfidana hodnota pro zakazniky NT ke koupi zajezdu.

Meéreni:

Statistika soutézi

Soutézi celkem

10

Vyherci celkem

137

-> ustni reklama - 1 ¢lovek fekne o vyhie dalSim

7 lidem -> 959

10 lidem >

1370

5 lidem -> 685 zasazenych ustni reklamou

997y

9979y

Zbozi do soutézi v celkové hodnoté cca

K¢ 73 000,-

82 Uzivatelé ptichozi na web NT (vicekrat).
%3 Unikatni uzivatelé, z IP adresy ptichod jen jednou - neni tam duplicita piichodii.
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Finan¢ni bilance projekti

Uspésnost PR 1ze méftit celkové obtizn€. Co se tyce financni Gspésnosti, tak vynosova
Cisla je tfeba povazovat pouze za informativni, nikdy totiz nebudou zcela piesna. Piesto jsme

se pokusili dat PR strategii konkrétni ¢isla (na zdklad€ vyhodnoceni jednotlivych projektt):

Niaklady K¢ | Vynosy K¢
Mzdové naklady na zaméstnance 132 000 | PR 525 000
Administrativni N (veletrhy, letaky) 300 000 | Newsletter — prodané zajezdy 1 000 000
Provozni a ostatni naklady 100 000 | Newsletter — zvySeni trafficu 200 000
Ceny do soutézi = barter 0 | Soutéze — word of mouth 100 000
Newton Media Monitoring= Cedok 0

Naklady celkem 532 000 | Vynosy celkem 1 825 000

Faktické zhodnoceni projekti

Z hlediska faktické uspésnosti je to obdobné. I kdyz jisté pfinosy realizované PR
strategie lze dobfe vyhodnotit a odvodit. Naptiklad na zéklad¢ uplatnéné strategie doslo
k vyraznému narGstu povédomi o spoleCnosti NetTravel.cz mezi cilovymi skupinami
(vefejnost, klienti, novinafi, obchodni partnefi). Tim padem se vysil pocet navstévniki webu
(tim padem 1 traffic), klientl (diky tomu i trzby), pocet novinait zadajicich informace (tim
pro soutéze a tim i ceny). Podafilo se vybudovat image davéryhodného zdroje informaci,
experta na problematiku cestovniho ruchu a specialistu na prodej zajezdl po internetu.

Z hlediska toho lze povazovat strategii jednozna¢né za ptinosnou.

4.1.4 Tiskové zpravy NetTravel.cz

Tiskové zpravy tvori hlavni komunikacni nastroj NetTravel.cz. Aby byly uspésné
nasazeny, bylo potfeba ucinit urCitd opatfeni. Vypracovat Sablonu a jednotny format pro
Tiskovou zpravu NetTravel.cz. V zahlavi umistit logo spolecnosti a informace, ze se jedna
o TZ, v zapati kontaktni udaje. Na konci zpravy uvést kontakt pro novinare. Tiskova zprava
NT dodrzuje vzdy jednotnou strukturu a styl. Vystizny titulek, datum a misto vydani, kratké
¢elo a dopliujici informace. Zpracovani statistickych dat je dolozeno ptehlednymi grafy.
Tiskova zprava ve formatu Word se rozesild e-mailem v ptiloze na jednotlivé novinare (podle
relevantnosti) a ve formatu PDF se archivuje v Tiskovém centru NetTravel.cz. Archivace je
nesmirné dualezita, protoze kazdy novindi ma kdykoli pfistup k jakékoli zpravé, muze si ji
stahnout a pouZit pro své &lanky. Zprava je vzdy zasilana na Ceskou tiskovou kancelaf, ktera
skvéle funguje jako zdroj informaci pro ostatni média. Novinafi si zpravu z CTK ,,natdhnou*

a CTK ji tak v podstaté distribuuje za spoleénost.
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Jak cloveék nabyva zkuSenosti a sleduje, co novinafe zajimd a jakou informaci
otisknou, mize se tomu pfizpusobit. Napiiklad jsme dospéli k zdvéru, Ze novinati miluji Cisla.
Pokud uvadime o kolik % wvzrostl prodej, kolikrat se zvétSila poptavka po last minute
zajezdech oproti loiiskému roku, je to pro novinare zajimava informace, kterou zvetejni. Je
tteba byt konkrétni. Pokud navic nami uvadéna cisla dolozime grafy, novinaf ma jistotu, ze
jsme si €isla jen tak nevymysleli, a miZe je s klidem pouZit 1 on. Jednou jsme na néjaké akci
hovofili s novinafi z Travel Trade Gazzete (TTG), coz jsou odbornou vefejnosti uznavané
noviny a ¢asopis v oblasti cestovniho ruchu. Rekli nam, Ze naSe zpravy radi uvefejiuji,
protoze jsou si jisti, Ze je zpracovavame dikladné a vérohodné. Tudiz si nami vydané
informace nijak neovétuji, zkratka nam davetuji. Neni to krasné? Pravé o to jsme se snazili!
Ktomu jest¢ jednu véc. Dospéli jsme k nazoru, ze lepSi je vydat zddnou zpradvu nez
podprimérnou. Parkrat jsme napsali TZ, kterd neméla nijak valnou informacni hodnotu, jen
abychom néco vydali. Nakonec jsme se rozhodli, Ze takova zprava skonc¢i diiv v kosi u nas,

nez se tak stane u oslovenych novindii. Pokud tedy nejsme presvédCeni o tom, Ze

poskytujeme hodnotnou informaci, rad¢ji zpravu nevydavame.

A jak témata generovat? Jak najit téma, které novinaii otisknou? V prvni fad¢ je nutno
si uvédomit, ze naméty nepadaji z nebe. Nemtzeme cekat s rukama v klin€ na to, az pfijde
néjaky zajimavy podnét. Témata je nutno neustdle vyhledavat, vymyslet. Sledovat tisk,
monitorovat novinky v oboru a nechat se inspirovat. Jakmile ptijde dobry napad ¢i ptilezitost,

thned zpravu zpracovat. Pti ziskavani dat samoziejmé spolupracovat s ostatnimi oddélenimi.

4

Postupné jsme si s novinafi, piSicimi v oblasti cestovniho ruchu, vytvoftili velmi dobré
vztahy. Komunikujeme s nimi naptimo, ne zprostfedkované prostfednictvim PR agentury.
Podafilo se nam vybudovat image daveéryhodného zdroje informaci, kam se novinafi radi
obraci v ptipad¢€ potieby. Vzdy se snazime reagovat pruzné a rychle a oslovi-li nas novinaf
s dotazy, pfipravime kvalitni odpovéd’. Odménou je nam pak PR v médiich. N&kdy je to jedna
véta, nékdy ale pasaz i s citaci. Podle toho, jak zajimavé informace umime poskytnout.
V psani tiskovych zprav se nam podafilo dosdhnout zadouciho stavu. V podstaté tak, jak
tiskovou zprdvu napiSeme, ji novinat otiskne. Nekdy zkrati, ale obsahové vyrazné nemeéni,
coz mu usnadiiuje praci a rad nase zpravy pouziva. To je pro nds signal, Ze zpravy piSeme

dobte. Jako ukazka poslouzi tiskova zprava o zhodnoceni prodeje zajezdl na prvni moment.
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3 NetTravel.cz

Tiskova zprava

NetTravel.cz:
V ramci first minute zdjezdit na léto 2008 se nejvice prodavalo Recko

NetTravel.cz vyhodnotil prodejnost zdjezdii first minute pro letni sezonu 2008. Nejvice si
klienti chtéli pojistit dovolenou Recku.

Praha, 3.dubna 2008

Zajezdy na prvni moment jsou u ceskych turistii stdale oblibenéjsi. Vyhodou oproti last
minute je neprebrand nabidka a mozZnost zvolit si zdjezd podle svych predstav a navic
s vyraznou slevou za vcasny ndakup. Veétsina cestovnich kancelari zacina s prodejem FM
v lednu a konci v breznu, néekterée CK vsSak prodej zahajuji uz v prosinci a konci v dubnu.
Z vysledkii NetTravel.cz vyplyva, ze na letni sezonu 2008 si v ramci viny first minute nejvice
lidé objednavali zdjezdy do Recka (28%), pricemz nejvice na vecké ostrovy (Kréta, Korfu
a Rhodos). Na druhém misté (po 11%) v oblibenosti je u klientii NetTravel.cz Chorvatsko
(konkrétné destinace Istrie a Stredni Dalmacie), Bulharsko (Primorsko, Sozopol a Slunecné
pobiezi) a Francie (Pariz, Provence). V Egypté (9%) si Cesi nejvice oblibili letovisko
Hurghada a v Tunisku (7%) ostrov Djerba.

Nejvice letnich zajezdii first minute si lidé objednali na cerven (29%) a to v lednu
(43%), kdy byvaji slevy cestovnich kancelari nejvyraznéjsi a nabidka first minute nejvetsi.

Letni destinace first minute podle oblibenosti:

Recko:
1. Kréta
2. Korfu Prodané First Minute na Iéto 08 podle zemi (v
3. Rhodos %) [ERecko (28%)
O Chorvatsko (11%)
Chorvatsko: OBulharsko (11%)
1. Istrie O Francie (11%)
2. Stredni Dalmacie B Egypt (9%)

3. Jizni Dalmacie O Tunisko (7%)

O Turecko (6%)

Bulharsko: O Italie (6%)
1.  Primorsko OCerna Hora (3%)
2. Sozopol [ Ostatni (8%)

3. Slunecné pobrezi

Francie:

1. Pariz

2. Provence
b A/lsasko

Net Travel.cz, s.r.o. ®* Milady Horakové 101 ¢ 160 00 Praha 6
Tel: 242 426 100 ¢ Fax: 242 426 101 * e-mail: Info@NetTravel.cz * www.NetTravel.cz

ICO: 27066592 * DIC: CZ27066592 * £.d.: 1416837028/2400

Spoleénost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Méstského soudu v Praze, oddil. C, vlozka 93802 WWW- N etTraveI . CZ



3 NetTravel.cz

Egypt:
gy]; Hurghada Prodané First Minute na Iét:; 08 podle terminu zajezdu (v
2. Taba )

3. Sharm EI Sheikh Okvéten (23%)

W cerven (29%)

e B

Tunl}S‘kO.' . Ecervenec (21%)
. Djerba . O srpen (17%)
2.  Monastir

@ zak (10%)

3. Hammamet

Turecko:

1. Alanya

2. Side Prodané First Minute na léto 08 podle mésice objednani (v %)

3. Antalya

1%

Italie: M listopad 07 (1%)

1.-2. Rim / Veneto (Bendatsko) M prosinec 07 (9%)

3. Benatky Hleden 08 (43%)

B dnor 08 (27%)

Cernd Hora: Obfezen 08 (20%)

1. Budva
2.-3. Becici / Sutomore

Kontakt pro média:

Petr Stanék, Marketing Director

tel: 242 426 121+ fax: 242 426 101
e-mail: petr.stanek@NetTravel.cz

Spolecnost NetTravel.cz, s.r.o., poskytuje autorizovany internetovy prodej vice jak 10.000 zdjezdii do
celého svéta od vice nez 120 nejvétsich cestovnich kancelari puisobicich na ceském trhu a patri
k nejvétsim a nejsilnéjsim on-line cestovnim agenturam v Ceské a Slovenské republice. Daile nabizi
kompletni sluzby v oblasti cestovniho ruchu a to vcetné on-line rezervacniho systému ubytovani po
celem svete, letenek, recenzi hoteli, fotogalerie, kompletni on-line prodej privodcii/map
a v neposledni Fadé ubytovacich kapacit v Ceské republice. Cilem spolecnosti NetTravel.cz je
poskytovat zakaznikiim komplexni, vysoce kvalitni a spolehlivé sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

Net Travel.cz, s.r.o. ®* Milady Horakové 101 ¢ 160 00 Praha 6

Tel: 242 426 100 ¢ Fax: 242 426 101 ¢ e-mail: Info@NetTravel.cz * www.NetTravel.cz
ICO: 27066592 * DIC: CZ27066592 * &..: 1416837028/2400

Spoleénost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Méstského soudu v Praze, oddil. C, vlozka 93802 WWW- N etTraveI . CZ




Zpravu uveiejnilo nékolik médii, mezi nimi napt. Hospodarské noviny, denik
Pravo® nebo Travel Trade Gazette. Zpravodajsky server Hospodaiskych novin, iHNed.cz,

jez otiskl takika celou zpravu véetné grafii, hned druhy den po vydani zpravy pise:

L. . ., . 5 85
V ramci "first minute" se nejvice prodavalo Recko

Vice ne étvrtina prodanych letnich dovolenych je do Recka, ndsleduje Chorvatsko a Bulharsko.

Neddavno skoncené obdobi prodeju zdjezdii first minute na léto 2008 naznacilo prvni trendy letosnich
letnich dovolenych. Cestovni kancelaie zacinaji s timto prodejem v prosinci a konci nyni v dubnu.
Zajezdy na prvni moment ziskdavaji u Ceskych turistii stile vetsi oblibu, letos se touto formou prodalo
priblizne 35 % vsSech zahranicnich zdjezdu, tedy cca 750 tis. zdajezdu. Vyhodou first minute je jesté
"neprebrana" nabidka a tim moznost zvolit si dovolenou presné podle svych predstav a navic se slevou

kolem 10 % z katalogové ceny. Veétsinu zajemcii o tyto zdjezdy tvori rodiny s détmi.
Zatim dominuje Recko

V rdmci first minute se nejvice proddavaly zdjezdy do Recka, dalsi mista obsadilo Chorvatsko,
Bulharsko a Francie. Vyplyvd to z analyzy prodejii cestovni agentury NetTravel.cz, coZ je druhy
nejvétsi internetovy prodejce zdjezdii v Ceské republice. Na prvni moment lidé objednavali zdjezdy
nejvice v lednu (43 %) a zdjezd kupovali nejcastéji na cerven (29 %), kdy byvaji slevy cestovnich
kanceldri nejvyraznéjsi a nabidka first minute nejvétsi. Z celorocniho hlediska se tak bude slozeni
prodanych zajezdit dale ménit, nicméné je zajimavé se podivat, o co maji Cesti turisté zajem v ramci

first minute.

Prodané first minute na léto 2008 podle zemi & %)

mRecko

O Chorvatsko
O Bulharsko
OFrancie

= Egypt

O Tuniska

O Turecko

o ttalie
o Cerna Hora
O Ostatni

Ze zajezdii do Recka, kam se prodalo zatim 28 % vsech dovolenych, byl nejvétsi zdajem o ostrovy Kréta,

Korfu a Rhodos. Na druhém misté v oblibenosti je Chorvatsko (konkrétné destinace Istrie a Stredni

% Dostupné na http://www.novinky.cz/clanek/136856-cesi-si-v-predstihu-kupuji-hlavne-pobyty-v-recku-a-
chorvatsku.html. Novinky.cz, zpravodajsky server deniku pravo. 5.4.2008.
% Dostupné na http://cestovani.ihned.cz/c1-23790060. Hospodaiské noviny, 4.4.2008.
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Dalmacie), Bulharsko (Primorsko, Sozopol a Slunecné pobrezi) a Francie (Pariz, Provence). Do
téchto destinaci se prodalo shodné po 11 % zdajezdii. V Egypté (9 % zdjezdii) si Cesi nejvice oblibili
letovisko Hurghada a v Tunisku (7 %) ostrov Djerba.

Jeste vetsi slevy, nez pri koupi zdjezdu v prvnich mésicich nabidky, mivaji zajezdy na posledni chvili.
Tento zpiisob uz ale neni vhodny pro kazdého. Chybi jistota ziskani poZadovaného zdjezdu a koupé

tésné pred dovolenou nevyhovuje tém, kteri musi planovat déle dopredu.

Prodané first minute na léto 2008 podle terminu zajezdu (v %)

Dkvéten
méerven
O éervensc

O=rpen

o zaf

Prodané first minute na léto 2008 podle mésice objednani (v %)

O listopad 07
D prosinec 07
Dleden 03
Ounor 03

D bfezen 03

iHNed.cz Cestovani
Autor/¥i: Monika Bohatova

Takovéto PR mé pro firmu velkou cenu. Pasobi divéryhodnéji nez reklama a mé za
nasledek to, Ze je NetTravel.cz takzvané vidét. Kdyz se pak bude potenciondlni klient
rozhodovat o koupi zajezdu, mlize pravé PR zapficinit, ze se obrati na NetTravel.cz, ,,protoze
o ném cCetl v novinach®“. Kdyz bude potenciondlni obchodni partner (cestovni kancelaf,
aerolinka, pojiStovna) premyslet o spolupraci, muze se rozhodnout pro NetTravel.cz
v disledku dobrého image vytvareného na zikladé PR. A tak by se dalo pokracovat se

zaméstnanci, vefejnymi institucemi a dal$imi cilovymi skupinami.

Média maji v dneSni dobé ohromnou moc a silu ovliviiovat vefejné minéni,
a toho je tieba vyuzZit ve prospéch firmy. Pravé prostiednictvim Sikovného public
relations. Neni lepSim dikazem spravné fungujiciho PR, neZ Ze je nase firma znaméjsi

neZ 2x tak vétsi konkurenéni spolecnost. Image firmy je totiz hlavné odrazem jejiho PR.
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4.2  Navrh komunikacni strategie on-line PR pro Nada¢ni Fond Inka

Public relations provadéné za pomoci internetu mé nékteré zasadni prfednosti. Mtize ho
provadét prakticky kazdd organizace a neni naroCny na realizaci ani finance. To jsou
vyznamné faktory zejména pro neziskové organizace, které si, astéji nez ziskové, nemohou
dovolit outsourcovat drahou PR agenturu. Dal§im, neméné vyznamnym faktorem je, Ze PR
odbornici (obdobné jako tada specialistd zjinych obord) jsou rychleji a lépe vysSkoleni
v sektoru soukromém. Silnym argumentem pro jejich setrvani zde je jednak vySe platu a
jednak vzdélavani, profesni rast a kariérni postup. To jsou mimo jiné divody, pro¢ pretrvava

v neziskovém sektoru tak zoufaly nedostatek kvalifikovanych sil.

Jak jsem jiz uvedla, online PR Ize realizovat pomérné¢ jednoduse. Disponuje-li
organizace potiebnym know-how, strategickym planem a odvahou se do PR pustit vlastnimi
silami, nestoji ji nic vcest¢ za uspéSnou PR komunikaci smérem ke své vefejnosti.
Nésledujici ndvrh komunikacni strategie online PR lze v podstaté aplikovat na jakoukoli
organizaci (ziskovou i neziskovou) plsobici na internetu. Samoziejme¢ kazda PR strategie
bude individudlni - podle cild PR, cilovych skupin organizace, nastroji PR atd. VSechny by

vSak mély pfi jejim zpracovani a implementaci postupovat v logicky ndvaznych krocich.

Nadacni fond Inka

Nadaéni fond Inka je esky fond, ktery od bfezna 2002 puisobi v CR a v Peru. Jeho
zamérem je podporovat talentované indianské déti v horach Peru pfi vzdélani, napomahat
vzdélavacim aktivitam, pfispivajicim k rozvoji perudnského venkova, podporovat
indidnskou identitu v uchovavani tradic, kultufe a nadbozenstvi. VSechny aktivity NF Inka
vychéazeji z podnéti indidnskych komunit a na mist¢ je realizuji sami indiani Kecuoveé,
potomci Inki, odtud nazev nadac¢niho fondu. NF Inka zalozila PhDr. Olga Vilimkova,
ucitelka Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Od roku 1995 jezdi do Peru jako pravodkyné
a pobyva s indiany v horach. V roce 2001 pracovala jako dobrovolna ucitelka na peruanské

statni zakladni Skole v obci Pucamarca, distrito Chinchero, department Cusco.

Jednim z cili NF Inka pro rok 2008 je zvysit povédomi ¢eské vetejnosti o Cinnosti
fondu a vytvofit lepsi klima pro fundrisingové kampané. Prostfednictvim online PR
zviditelnit organizaci, propagovat jeji Cinnost, ziskat sponzory a darce, rozsifit fady
dobrovolnikii a spolupracovniki, vyvolat zajem médii. Pro dosazeni téchto cili byl pro

ucely NF Inka vypracovan nasledujici strategicky komunikacni plan.
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Vypracovani PR strategie s dirazem na on-line komunikaci pro Nada¢ni fond Inka

Pii vypracovani konkrétni strategie PR je potieba si nejprve stanovit zakladni
koncepcni ramec komunikace, tzn. odpovedét si na stézejni otazky: Kdo, Pro¢, Za jakym
ucelem, Co, Komu, Jak, Kdy, Kde, a za Kolik. Pro kazdy cil pak mizeme vypracovat

konkrétni individualni komunikaéni plan.

Kdo bude komunikovat — PR in-house x PR agentura, identifikace mluv¢ich.

Pro¢ komunikovat — stanoveni pficin, analyza a rozbor situace.

Za jakym uéelem - stanoveni cili komunikace, ¢eho chceme dosahnout.

Co komunikovat — seznam komunikacnich témat, ptiprava komunikovaného sdéleni.
Komu bude komunikované sdéleni uréeno — cilové skupiny PR.

Jak komunikovat — vybér vhodnych komunika¢nich nastroja.

Kde komunikovat — kde bude komunikace probihat (na internetu, vystave, konferenci).

Kdy komunikovat— stanoveni harmonogramu, posloupnosti komunikace a ¢asovych etap.

YV V ¥V ¥V VvV V¥V V V VY

Kolik bude komunikace stat — stanoveni rozpoc¢tu a nakladii na komunikaci.

4.2.1 Know-how a rozpocet, kli¢ové vstupni informace
Nez se organizace pusti do realizace public relations, musi si odpovédét na dveé
zakladni otazky:
1. PR agentura nebo PR in-house? Respektive, jakym organizace disponuje know-how v PR.

2. Kolik to bude stat? Respektive, najmout PR agenturu nebo PR pracovnika a za kolik?

Pfi rozhodovani kdo bude public relations provadét, hraji roli dva zasadni faktory:
rozpocet a zkuSenosti. Pro outsourcing PR agentury hovoii bohaté zkuSenosti a profesionalita.
Pro PR in-house niz$i naklady, lepsi znalost firemnich potieb a pfimy kontakt s novinafi.
Dobrym modelem pro organizaci, kterd nema s PR zadné zkuSenosti, je nejprve vyuzit sluzeb
PR agentury a ziskat tak potiebné know-how a sit’ kontaktii, a poté si PR zabezpecit vlastnimi

silami.

Kolik stoji PR agentura. Prace PR agentur mé4 poradensky a organiza¢ni charakter
a k jejimu ocenéni se pouziva hodinovych sazeb, podobné jako je tomu u ostatnich typi
poradenskych spolecnosti ¢i advokatnich kancelati. Sazby jsou odstupiiovany dle zkuSenosti,
praxe a pripadné specializace jednotlivych konzultantii. Primérnd mésicni platba PR agenture

tak vyjde firmu na (+/-) 25 000 - 50 000 K¢.
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Priizkum APRA® ukazal, Ze ceny jednotlivych agentur se pfirozené lisi. Nejvyssi jsou
obecné u sluzeb s vysokou ptfidanou hodnotou, jako jsou napiiklad strategické poradenstvi,
komunikace spolecnosti v obdobi krize, komunikace pti feSeni spornych otdzek, apod.
Naproti tomu tfeba ceny sluzeb zalozenych na logistice a produkci dosahuji vyrazné nizsich
hodnot. Z vyzkumu dale vyplyva, ze §¢fové agentur ¢i hlavni konzultanti si uctuji od 4 502 do
6 500 korun za hodinu préace. Tito Spi¢kovi odbornici vétSinou pro klienty fesi strategické
komunikac¢ni tkoly nebo krizové situace. U manazeri zakazek, kteti obvykle tidi spolupraci
s médii, pfipravu analyz a textd a dal$i bézné tilohy, se sazby pohybuji od 2 300 do 4 000 K¢.

Cena prace produk¢nich a administrativnich pracovniki je jesté nizsi.

Vyzkum potvrdil, Ze se cenova uroveil na ¢eském trhu jiz ustalila a v poslednich letech
hodinové sazby dale nerostou. Ve srovnani se Zapadni Evropou jsou vSak u nds ceny PR
sluzeb stale nizsi, a to az o desitky procent. Zminéného priizkumu se zacastnilo vice nez 50

procent ¢lenskych agentur.

Tabulka 10 : Hodinové sazby pracovnikit PR agentur

PR pracovnik Viazeny prumér (v K¢) Horni hranice (v K¢)

Managing Director 4502 6 500
Account Director 3294 4500
Account Manager 2342 3200
Account Executive 1 669 2 500
Account Assistant 1164 1500

Zdroj: APRA, 2007

PR in-house. Jestlize se organizace rozhodne pro realizaci PR vlastnimi silami, je
potieba mit alespon zékladni ptehled o ¢innosti nebo jesté 1épe, hledat zkuSeného pracovnika
(napf. byvalého zaméstnance z oboru PR). Takovy pracovnik pak mize byt i efektivnéjsi nez
PR agentura a navic levnéj$i. Firma za n¢j odvede praméru 12 000 — 35 000 K¢ (zalezi na
pozici a uvazku, schopnostech a zkuSenostech, vzdélani atd.). Navic interni pracovnik zna

dokonale potfeby organizace a PR provadi doslova na miru.

Tabulka 11 : Porovndni nakladii na public relations - PR agentura vs. PR-in-house

. NP Néklady za mésic v K¢
Subjekt realizujici PR VaZeny prumér (v K¢) Horni hranice (v K¢)
PR agentura 35000 50 000
PR in-house 20 000 35000

Zdroj:Viastni

% Oborové priizkumy 2006. Tiskova zprava APRA, 12.12.2007.
Dostupné na http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=8.993.&press_id=41.
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Samotna PR agenda s sebou piirozené nese jisté naklady (administrativni — v ptipadé
tisténych informac¢nich a propagacnich materidld, reprezentativni — vystavy a veletrhy,
poradani tiskovych konferenci ¢i obédli s novinaii a provozni — energie a jiné fixni naklady).
Prevazné vétSiné nakladi se da ale pri oline PR vyhnout tim, Ze zvolime online nastroje
public relations (webova prezentace, online tiskové zpravy a jejich distribuce e-mailem,
online komunikace s cilovymi skupinami vcetné novinafii, online eventy jako online
konference, diskusni fora, online krizova komunikace atd.). Lze si provadét i vlastni media
monitoring tisku (za sluzby monitorovacich agentur se plati od n¢kolik tisic K¢ vyse). Kdyz
se tedy podivame na bilanci, zjistime, Ze nam staéi pocita¢ pripojeny k internetu
a miiZeme se do online PR pustit takika bez vstupniho kapitilu. V zavislosti na mnoZstvi
volnych financnich prostfedkii vyhrazenych pro PR agendu, pak doporucuji
kombinovat tradi¢ni nastroje PR s nastroji online PR (rozhoduje uzitecnost a ucinnost

nastroje pro dosazeni vytycenych cili PR).

Nadacéni fond Inka nedisponuje volnymi finan¢nimi prostiedky na cinnost public
relations, tudiz PR agentura i placeny zaméstnanec je pro ni (alespoit docasné€) v podstaté
bezptedmétnou zélezitosti. Zpocatku tedy navrhuji najit vhodného kandidata- dobrovolnika,
ktery bude povéfen agendou public relations a PR bude realizovat bez naroku na
honoraf/odménu. Pfi vypracovani PR, implementaci a realizaci strategie PR doporucuji
vychazet z pfedkladaného ndvrhu komunikacni strategie. Jako mluvéi a kult osobnosti
doporucuji ponechat pani Olgu Vilimkovou, jejiz jméno je odborné i Siroké vetejnosti dobie

znamé a je davéano do souvislosti s Nadacnim fondem Inka.

4.2.2 Analyza situace

Nejprve je tfeba ud¢€lat analyzu stavajici situace. Na zéklad¢ zjiSténych dat Ize sestavit

komunika¢ni plan a cile. Doporucuji postupovat v nasledujicich krocich:

> Analyza stavajiciho stavu — jak fungovalo PR ve spolecnosti doposud — zda vibec,
kdo jim byl v organizaci povéfen, kolik ¢asu a Usili bylo PR aktivitdm vénovano.

> Zpétny media monitoring — zmapovat veskeré ¢lanky, rozhovory a zminky, které kdy
byly v souvislosti s organizaci v médiich uvetejnény. Archivovat je.

> Vychozi medialni obraz - na zakladé media monitoringu vypracovat vychozi obraz /
image organizace v médiich.

> Analyza medialnich hrozeb a prilezitosti — jak média mohou pomoci a jak uskodit.
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> Analyza image organizace - analyza postoji vefejnosti/jednotlivych skupin
k organizaci (vyzkum vefejného minéni), analyza obecnych postoji a vztahi
organizace k jejimu okoli, analyza ndzorl zainteresovanych skupin,

> Analyza SWOT - vyhodnoceni silnych a slabych stranek organizace, hrozeb
a prilezitosti.

> Konkurencni analyza — zmapovat konkurenci a jeji plisobeni v oboru, v ¢em ¢innost
organizace ohrozuje a kde naopak mize organizace ziskat naskok. Benchmarking.

> Analyza externiho a interniho prostiedi - analyza soucasnych sociologickych trendl
a predvidani jejich diisledkt pro organizaci. Analyza vnitinich moznosti organiazce.

> Zhodnoceni dosavadnich uspéchu organizace v oblasti PR — na zakladé¢ zjisténych dat

sumarizovat dosazené vysledky.

Nadac¢ni fond Inka nemél vypracovanu zadnou komunikacni strategii. Pozitivnim
faktorem organizace je tzv. Executive visibility, tzn. vytvoreni kultu osobnosti. Zviditelnéni
hlavni postavy organizace totiz jednoznacné pfispiva ke zlepSeni image spolecnosti
a pii prosazovani jejich postojii a nazort (Petr Fejk ze Zoo Praha, Tomio Okamura z ACCKA
aj.). Kultem osobnosti ve spolecnosti je PhDr. Olga Vilimkova, zakladatelka Nadacniho
fondu Inka a ptedsedkyné¢ spravni rady. Aktivné plsobi v mnoha oblastech: ucitelka
francouzstiny a realii Latinské Ameriky na VSE Praha, pritvvodkyné po Peru CK Adventura
a CK Latintour, dobrovolna ugitelka peruanské statni ZS, autorka a spoluautorka fady
kniznich publikaci (Mexiko a Peru, k bohtim, obfady ze sou¢asného Mexika a Peru, Ucitelkou
v Peru, Zaklady jazyka kecCup, Peru — déti Inkt aj.), autorka vystav o zivoté indianti v Peru
(mj. v Néprstkové muzeu v Praze), ic€astnice besed (ptes 500) o zivoté indidnd v Andach - ve
Skolach, knihovnach, divadlech a v rozhlasovych a televiznich potfadech... Dobry medialni

obraz a image pani Olgy Vilimkové vyznamnou mérou usnadni PR nadac¢niho fondu Inka.

4.2.3 Stanoveni cili
Je potieba si ujasnit, jakych cilli chce organizace pomoci PR dosdhnout a tyto cile

piesné definovat. Nada¢ni fond Inka mtze sledovat nasledujici cile:

> Zviditelnit organizaci a propagovat jeji ¢innost prostfednictvim médii.
> Komunikace s vefejnosti- navazani kontaktu a vybudovani vztahd s cilovymi
skupinami.

> Presvédcit cilovou skupinu o uzite¢nosti nebo dulezitosti zameéri.
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Vytvaret nebo zlepSovat image organizace. Budovani image divéryhodné organizace
v o€ich vefejnosti.

Ziskat podporu, pochopeni (nebo alesponi akceptaci) vefejnosti pro své poslani,
¢innost organizace, zajistit vzajemné porozumeni.

Vyjadiovat z4jmy organizace vici vefejnosti.

Vytvofit ptiznivé klima pro fundraisingové kampang, ziskat sponzory a darce.

Rozsitit a ziskat Gcast dobrovolnikd.

Propagovat sviij program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je pottebuji.

Executive visibility, budovani kultu osobnosti.

Zaméfit se na interni komunikaci.

Omezovat moznost vzajemnych konfliktl a napéti.

4.2.4 Urceni cilovych skupin

Je potieba si definovat cilové skupiny pro Nadacni fond Inka. Kazdd ze skupin

vyzaduje specifickou formu komunikace. Cilové skupiné je také potiteba ptizplisobit obsah

komunikovaného sdéleni.

Cilové skupiny Nadacniho fondu Inka:

vV VvV ¥V ¥V VvV ¥V V ¥V V¥V V VYV ¥V V VYV V

odborna vetejnost a Siroka vetrejnost

latinskoamericka vefejnost Zijici v CR

internetova vetejnost, uzivatelé internetu a navstévnici webu
media, novinaii

sponzofi a darci (individualni dérci, firemni darcovstvi)
dobrovolnici a spolupracovnici

partnerské organizace a instituce, cestovni kancelare
obdobné zaméiené neziskové organizace a spolky

nazorovi viidei (opinion leaders)

prijemci sluzeb organizace

zastupitelské ufady Peru v CR

statni instituce, vlada parlament, samosprava, politické strany
muzea a vzdélavaci instituce — SS, VOS, VS, jazykové $koly a instituty

pracovnici (soucasni i minuli) a rodinni pfislusnici, spravni rada nada¢niho fondu

regionalni a mistni vefejnost
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4.2.5 Vybér nastroju

>

87

Internetové stranky Nadacniho fondu Inka - pravidelnd aktualizace a uprava

webovych stranek pro potieby PR a komunikace (zména struktury a designu,
Tiskové zpravy — vytvofit Sablonu pro TZ NF Inka a tiskové zpravy nasadit jako jeden
z hlavnich néstroji online PR (generovani témat: kolik se vybralo, kde penize
pomohli, vystavy a jiné akce NF Inka a Olgy Vilimkové apod.).

Clanky v online médiich — navazat aktivni komunikaci s novinafi a ,,protla¢it se do
médii (témata: aktivity fondu, nazory experta, ptibehy konkrétni pomoci aj.).

E-maily, newslettery, mailing lists — vytvofit mailingovou databazi podle cilovych
skupin a zasilat e-mailem novinky, pozvanky na akce, informace o ¢innosti NF Inka.
Vkladat konkrétni pfib&hy — tzn. fotografie déti a Skol v misté pomoci, jejich zplsob
a styl zivota, pfiblizeni a pfedstaveni piijemcti pomoci Ceské vefejnosti za ucelem
ziskani pochopeni a sympatii.

Zprostiedkovat online komunikaci Ceské vefejnosti s piijemci pomoci (tzn. v misté
pomoci — peruanské déti, ucitelé aj.). Vzajemny online dialog zlepsi vztahy, upevni
vazby a zajisti transparentnost a vérohodnost fundrisingovych kampani.

Na webovych strankach informovat o sponzorech, darcich a dobrovolnicich, zvetejnit
mnozstvi vybranych prostiedki, véetné zptsobu jejich konkrétniho vyuziti.

Ptipadové studie, e-booky, multimedidlni CD-ROMy — na webové stranky umistit
zaznamy z prednaSek, kterych se ucastnili zastupci NF Inka, elektronické verze
publikaci, véetné ukazek z knih Olgy Vilimkové, multimedialni CD-ROMy z Peru aj.
Videospoty — napf. v mist¢ pomoci natocit konkrétni videospoty (peruanské déti pii
vyucovani, pti hie aj.) a umistit na webové stranky NF Inka.

Online events — Ucastnit se online seminaili, konferenci a aktivné je propagovat na
svych webovych strankach.

Blogy, newsgroups (diskusni skupiny), chat — na vlastnich webovych strankach zalozit
diskusni forum, zucastiovat se diskusnich skupin na tematicky zaméfenych
internetovych strankach.

Zpracovani seznamu tematicky zamétfenych vystav, veletrhli, pfednasek a besed
v Ceské republice.

Krizova komunikace — vypracovani krizového manualu.

87

www.peru.cz/inka, webova prezentace Nadacniho fondu Inka.
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4.2.6 Media relations

>

\4

YV V V¥V V V
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Segmentace ¢eského a slovenského media trhu a vybér vhodnych médii
o zpravodajskd media,
o tematicky zaméfend media (cestovni ruch, Latinskd Amerika, nadace),
o vzdélavaci portaly a portaly vefejnych instituci,
o ostatni media (spolecenska, odborna aj.).
Mailing list novinait (podle vytvoiené segmentace).
Kontaktovadni novinaiti za ucelem piedstaveni spole¢nosti a navdzani kontaktu
s prisluSnymi redaktory.
Vytvoteni virtudlniho Tiskového centra na webu spolecnosti NF Inka.
Vytvoteni sekce Napsali o nas.
Vytvoieni sekce O nas (Vize a poslani, Historie, Pfedstaveni zaméstnancti, Ze Zivota
spolecnosti, Kde poméhame, Piibéhy, Pro média, Pro sponzory a darce, Pro
dobrovolniky, Fotogalerie aj.).
Zpétny monitoring médii (co se o spolecnosti doposavad v médiich napsalo)
a umisténi ¢lankt do sekce Napsali o nas.
Vypracovani argumentéie (opakujici se dotazy novinait a rychlé odpovédi na né).
Vypracovani cyklické tabulky (témata, ke kterym se miizeme vyjadfit).
Pravidelné zasilani newsletteru a pozvanek na akce cilovym skupinam spole¢nosti NF
Inka.
Pravidelné zvefejiiovani novinek a aktualit na webu NF Inka.
Pravidelné vydavani tiskovych zprav.
Poskytovani podkladi pro ¢lanky (e-mailem, telefonicky ¢i osobni rozhovor).
Pravidelny monitoring tisku (Newton Media Monitoring + svépomoci).
Vytvoieni online events za ucelem zapojeni uzivatelli a vyvolani aktivity/ interaktivity
(blog, diskusni forum, skype/ICQ, online hry aj.).
Tiskové konference, briefinky, schiizky a pracovni obédy s novinafi.
Ugast na vystavach, veletrzich, workshopech.
Ucast na konferencich, seminatich a prednaskach.
Ugast v internetovych diskusich a forech.
Ucast na tematicky zaméfenych akcich.
Interni komunikace v NF Inka.

Medialni trénink.
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4.2.7 Kontrola, méfeni ucinkii a vyhodnoceni PR strategie

K méfeni a vyhodnoceni PR jiz byly podany vycCerpavajici informace v kapitolach
1.3.3 Kontrola a hodnoceni strategie public relations, 3.3.4 Méfeni Gi¢innosti media relations,
3.5. Efektivnost a méfeni online PR a 4.1.3 Vyhodnoceni PR strategie NetTravel.cz. V nich je

mozné nalézt postacujici navody a rady k tomu, jak zmé&fit i¢innost své PR strategie.

Obecné plati, ze 1 v PR cCinnosti je dobré provadét pravidelny audit a kontrolu.
Porovnéavat plan se skutecnosti. Pokud se skuteény stav odchyluje od zamysleného, je
potieba zjistit pficiny a ucinit opatfeni k napravé. Jen tak je mozné podchytit situaci vcas
a s vétSim efektem. Hodnoceni Gc¢innosti PR aktivit se mize odehrat na rtiznych urovnich

a zejména je potieba si urit, co chceme méfit.

Nadacni fond Inka mtze na zaklad€ stanovenych cilli PR a realizované PR kampané

méfit naptiklad:

Medialni ohlas, obraz NF Inka v médiich.

Zvyseni navstévnosti webovych stranek NF Inka a délka setrvani.
Utinek komunikace na postoje vefejnosti / cilovych skupin.
Utinek na vnimani ¢innosti NF Inka vefejnosti .

Obraz image NF Inka v o€ich vefejnosti — zména k lepSimu?
Uspé&snost fundrisingovych kampani — vice darctl, vice sponzort.
Zajem dobrovolniki a spolupracovnik.

Zajem ze strany médii, rist novinaiské zakladny.

Ptedchazeni a zvladani krizovych situaci.

Vice pozvanek na odborna setkdni a tematické akce.

Poptavka po nazoru experta, zadost o vyjadreni, rozhovor, komentar.

YV vV ¥V VWV V¥V VY V ¥V VY V VYV VY

Ucinnost konkrétni online PR kampané (méfeni pomoci CTR, response rate,

media impresion aj.)

Jak bylo jiz uvedeno diive, 1 public relations miizeme dat konkrétni Cisla. Vice nez
o Cislech je ale PR o budovani image, dobrého jména, znacky, divéryhodnosti a vztahil
s cilovymi skupinami. To jsou faktory tézko vyjadfitelné cisly, spiSe vic senzorickym
vnimanim, intuici, pocitovym odhadem a naslouchdnim nazort ostatnich. Dobrou zpravou je

predevsim to, Ze vSechny faktory Ize pomoci PR cilen¢ ovliviiovat.

79



Z.avér

Diplomova préce si klade za cil ptedstavit online public relations jako moznost, jak
délat PR efektivné, rychle a bez vysokych nakladi. Mezi odbornou PR vefejnosti nabyva
tento smér rychle na vyznamu a oblibenosti zejména pro svou snadnou realizaci. PR
pracovnik se v podstaté nemusi zvednout od svého pocitace a presto mlize ucinné a efektivné
fidit vztahy organizace se svou vefejnosti. Pfipojen na internet miize budovat image firmy
nebo fidit krizovou komunikaci tfeba z karibské plaze. O takové moznosti se diive PR
pracovnikim ani nesnilo. Kazdy znich si je dnes dobfe védom toho, ze budoucnost

komunikace je na internetu, a tim pAdem ma online PR neobvykly potencial.

Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkd a v praxi nabytych zkusenosti
uchopit Siroké téma online public relations a zpracovat ho do ucelené podoby. Jelikoz
prakticky neexistuje literatura, ktera by se touto problematikou zabyvala, bylo uskupeni prace
do konecné podoby pomérné naro¢né na cas i zpracovani. O to vSak v koneéném disledku
zajimavéjsi, ponévadz pfi psani neni autor vazan pevnou strukturou a muze byt v tvorbé

kreativni, stejné jako je kreativni samo public relations.

Prace mize slouzit jako zdroj informaci pro zajemce o PR, jako metodicka ptirucka
pro zacinajici PR pracovniky 1 jako inspirace pii vytyCovani vlastni PR strategie. Pokud v ni
n¢kdo najde cennou radu nebo navod, jak zacit s PR nebo jak vylepsit své stavajici, pokud
né¢komu pomuze v jeho PR praxi, bude to tim nejlepSim ohodnocenim, tou nejlepsi zndmkou.
ProtoZe na svété existuje tisice teoretickych rad a navodi, opravdu cenné jsou vsak jen ty,

které najdou své uplatnéni v redlném svété a pomohou nékomu ve vyvoji smérem kupiedu.

Public relations jako obor zdaleka neni u konce svého vyvoje. A otazkou ziistava, zda
n¢kdy viibec bude. Zda nékdy bude vSe o fizeni vztahl s vetfejnosti znamo, vSe fe¢eno a vse
napsano. TotiZ v souvislosti s tim, jak se v Case proménuje zpusob, forma a styl komunikace
ve spolecnosti, se bude ménit i samotné public relations. Budou vznikat nové sméry, nové
trendy a nové nastroje. S rozvojem informacnich technologii nejspi§ vzniknou nové
interaktivni komunikaéni kanaly a vedle tradi¢niho a online PR se uplatni dalsi prikopnické
formy. A tak se v disledku rychlého vyvoje mize docela dobie stat, ze diplomova prace
z roku 2008 na téma Online public relations (v t¢ dobé téma pomérné origindlni a neottelé),

bude mozné za par let jiz zastaralym informacnim zdrojem pro PR pamétniky....
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Ptiloha 1
Tiskova zprava AGNES

Tiskova zprava AGNES
k vysledkiim PR soutéze neziskovych organizaci
"Byt vidét 2007"

Praha, 2. listopadu 2007

Ve ¢étvrtek 1.11.2007 probéhlo v prostorach Klubu v Jeleni (Jeleni 15, Praha 1) vyhlaseni
vysledkll soutéze "Byt vidét" za rok 2007. Tuto soutéz porada obcanské sdruzeni AGNES,
zaméfené na vzdélavani neziskovych organizaci, jiz tradiéné kazdym rokem a zaméruje se v ni
na vysledky prace neziskovych organizaci v oblasti PR. Akce ma neziskovym organizacim

nabidnout vzajemné srovnani a ukazat nové trendy ve zplsobech jejich prezentace.

Soutéz ma tri kategorie: "NejlepSi vyro€ni zprava", "NejlepSi webové stranky" a fotosoutéZ "Nas
pribéh". Komise hodnotila 37 vyro¢nich zprav NNO za rok 2006, 21 webovych stranek a 7 fotopfibéhu.

Obecné Ize konstatovat, Ze vzestup urovné prezentace neziskovych organizaci v ramci zminénych
kategorii je markantni. VétSina soutéznich prispévkl v tomto roce byla ve vSech tfech kategoriich na
vysoké profesionalni Urovni a splfiovala veskera formalni kritéria. Ocenit nejlepSi z nich znamenalo
prihlédnout spiSe k "pfidané hodnoté&", jako je mimoradny tvarci pfistup, originalni napad &i vysoka
estetickd uroven, vzdy v adekvatnim vztahu k zaméreni organizace.

V kategorii "Vyroéni zprava 2006" bylo patrné, Ze vyro€ni zprava jako urCity "Zanr" PR komunikace
muze mit ve vztahu k neziskovym tématdm velmi rdzna pojeti, zfetelnéji nez v minulych letech je
kladen dliraz na smysl prace v této sféfe a na jeji pfimé zprostfedkovani &tenafi (formou fotografii,
pfimych vypovédi pracovniku i klientll, vyuzivani vyrobkl a kreseb, Zivy autenticky jazyk). Je zfejmé,
Ze neziskové organizace vice pfemysSleji o praktickém vyuziti VZ a pojimaji ji s ohledem na cilovou

skupinu. Vyraznym posunem je patrna spoluprace s profesionalnimi grafiky a tiskarnami.

V kategorii "Webové stranky" se projevuje vstficnost vici uzivateli (je patrné, Ze je brana v uvahu
hlavni cilova skupina), stranky jsou vétSinou pfehledné a funkéni a €asto obsahuji aktivni odkazy na
jiné adresy souvisejici s tématem. U nékterych pfispévkd byla na Skodu prehusténost textu, ktera
shizuje Ctivost i pfehlednost a je na ukor grafického vyznéni. Dal§im ob&asnym nedostatkem je prace
s logem, které je nevhodné umisténo &i je Spatné Ccitelné nebo se dokonce nezobrazi vuibec.
Z grafického hlediska je tfeba vétSi opatrnosti pfi pouzivani vyraznych a ostrych barev, které jsou

nékdy i typickou soudasti corporate identity organizace. Tyto barvy mohou sice vypadat dobfe na
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tisténych materidlech, jejich pouZiti na webech v3ak zna&né znepfijemruje &teni z monitoru a bylo by
tfeba volit jemnéjSi variantni odstiny. U nékterych pfispévkl jsme zaznamenali neaktualnost webové
stranky. Za pozitivni trend Ize povazovat zfetelnou €astou spolupraci s profesionaly v oboru webového

designu.

Fotosoutéz "Nas pribéh" byla zastoupena 7 pfispévky vesmés vysoké fotografické i obsahové
kvality. Zaslané pfispévky jsou emoc¢né velmi silné a uchopuji sva témata ¢asto novym zplsobem -
napf. jeden =z prispévk( sivSima osobniho rozméru prace pracovnika organizace, jiny
zprostiedkovava péci o klienta o€ima jeho &tyfnohého pfitele, ktery pfinasi do poslednich chvil Zivota
radost a lasku. Komise se vzhledem k vysoké kvalité vSech zaslanych prFispévkl rozhodla nevybrat
v této kategorii zadnou vitéznou praci a udélila Cestné ocenéni vSem soutézicim organizacim.
Fotopfibéhy jsou k vidéni v Klubu v Jeleni do 8. listopadu 2007.

Ocenéné organizace obdrzely diplom, symbolickou vécnou cenu (knihu) a poukazku na vzdélavaci
kurzy AGNES ve Skolnim roce 2007/2008 v hodnoté 5.000, 3.000 a 1.000 K& (poukazku na 1.000 K¢

obdrzely i vSechny organizace, které zaslaly pfispévek do fotosoutéze).

Za své prispévky byly v jednotlivych kategoriich ocenény nasledujici organizace:

Nejlepsi vyrocni zprava 2006
1. Mame otevieno?, o.s.

2. Nadace Promény

3. Armada Spasy v CR

Nejlepsi webové stranky

1. POHODA - spole¢nost pro normalni Zivot lidi s postizenim
2. Haima - Unie pro pomoc détem s poruchami krvetvorby
3. Cesky zapad o.s.

Fotosoutéz ,,Nas pribéh“
V této kategorii bylo ocenéno vSech 7 pfispévku:
e Charita Hlu¢in
Diakonie CCE, Domov pro matky s détmi
Dobrovolnické centrum ADRA — Prostéjov
Klub pratel Cervenobilé Hole o.s.
Mame otevieno?, o.s.
Okamzik — sdruzeni pro podporu nejen nevidomych
Pohoda — spole¢nost pro normalni zivot lidi s postizenim

Bodoveé vysledky soutéze i fotografie z pfedavani cen jsou ke stazeni na webovych strankach AGNES

na adrese: http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=66

AGNES, obéanské sdruzeni
Jeleni 15, Praha 1
agnes@agnes.cz

tel. 604 208 308
www.agnes.cz
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Priloha 2

Tiskova zprava Spole¢nosti pro Fair Trade

Snolod Spoleénost pro Fair Trade
peptp a rozvojové vzdélavani

air Trade

a rozvojové vzdélavani www_fairtrade.cz

Tiskova zprava

Nékupni kosiky se symbolem zemékoule o vikendu odstartuji spotfebitelskou kampan Svét v nakupnim
kosiku

Praha/Brno 9. kvétna 2007 < V pristich dnech bude verejnost v ulicich Prahy, Brna, Olomouce, Plzné

a dalSich mést moci spatfit nakupni kosiky a voziky s modelem zemékoule uvnitf. Jsou symbolem

kampané Svét v nakupnim koSiku, ktera zacdina v sobotu 12. kvétna pfi pfrilezitosti Svétového dne pro

férovy obchod se zemémi Asie, Afriky a Latinské Ameriky (Fair Trade). Kamparn ma spotrebiteliim ukazat,
ze nakupovanim ovliviiuji nejenom obsah své lednice, ale také zavazné problémy jako
détska prace, kaceni tropickych pralestii nebo chudoba zemédélct tisice kilometra
daleko. Desitky dobrovolnikii budou na frekventovanych mistech rozdavat informacni
materialy a zvat kolemjdouci k informaénim stankiim, které predstavi témata kampané
a spotrebitelské znacky FAIRTRADE, FSC a BIO, které zarucuji, aby na nase nakupy
nedoplaceli lidé ani zivotni prostredi.

Logo kampané

Kampan Svét v nakupnim koSiku se soustfeduje pfedevS§im na problémy, které Ceské spotrebitele propojuji s nejchudSimi
zemémi svéta. Pro rok 2007 byly vybrany tfi hlavni problémy a tfi vyrobky, které je symbolizuji:

e  Pretrvavajici problém détské prace bude predstaven na prikladu kakaa a ¢okolady: jen na zapadoafrickych
kakaovych plantazich, odkud se kakao exportuje do celého svéta, se péstovanim kakaa v hazardnich podminkach
Zivi vice nez ¢tvrt milionu déti. Celosvétové se pocet pracujicich déti odhaduje na &tvrt miliardy.

e  Problém chudoby drobnych péstitelti v rozvojovych zemich bude ilustrovan na pfikladu kavy: za 100 grama
kavy prodavané v obchodé dostane etiopsky péstitel malokdy vice nez 1 korunu. Péstitelé si nemohou dovolit ani to
zakladni — zdravotni péci, vyzivnou stravu a vzdélani pro své déti.

e Problém kaceni tropickych pralest bude piedstaven na pfikladu nabytku a jinych vyrobki z tropického dreva:
zhruba polovina tropického dfeva dovezeného do Evropy je pokacena nelegéiné. Jen v pripadé Ceské republiky, kde
obliba tropického dfeva v poslednich letech narista, to znamena desitky tisic stromu ro¢né pokacenych bez respektu
k pavodnim obyvatelim a jedine€nému pfirodnimu bohatstvi tropickych pralesu.

Kampan je unikatni tim, Ze sou€asné predstavuje pozitivni moznosti v podobé spotfebitelskych znatek FAIRTRADE, FSC
a BIO. Znacka FAIRTRADE spotfebitelim zaruéuje, Ze pfi vyrobé nebylo vyuzito détské prace a Ze péstitelé dostali moznost
dastojné se uzivit. Znacka FSC spotrebitelim zaruuje, Zze dfevo pro vyrobu difevénych produktd a papiru pochazi z lesu
obhospodafovanych Setrnym zplGsobem a nikoli z nelegaini tézby. Znacka BIO zaruCuje, Ze vyrobky splfiuji zasady
ekologického zemédélstvi.

Za ucCelem priblizeni témat kampané vefejnosti budou v pfistich dnech v Praze, Brné, Plzni, Olomouci, Zliné, Ostravé, Opavé
a dalSich méstech pfipraveny informacni stanky se symboly zemékoule v nakupnim koSiku. Dobrovolnici budou rozdavat
informacni a propagaéni materialy ke kampani, diskutovat s ob&any o problémech rozvojovych zemi a roli spotfebitell pfi feSeni
téchto problému. V mnoha méstech se bude konat doprovodny program v podobé besed, promitani nebo aktivit pro déti.

Kampan Svét v nakupnim koSiku pfipravilo obcanské sdruzeni Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani za podpory
mnoha dal$ich spolupracujicich organizaci, jako je napfiklad FSC Ceska republika, Greenpeace Ceska republika, Hnuti DUHA,
pro-BIO Liga, kampari Stop détské praci nebo kampari Cesko proti chudobé&. Finanéni podporu kampani poskytlo Ministerstvo
zahraniénich véci CR a Jihomoravsky kraj.

Dalsi informace o kampani, jejich tématech a spotrebitelskych znackach FAIRTRADE, FSC a BIO jsou uvefejnény na webové
strance www.svetvnakupnimkosiku.cz.

Vice informaci poskytne:

Sarka Spackova

pfedsedkyné Spole¢nosti pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani
sarka.spackova@fairtrade.cz, +420 - 776 226 691
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Priloha 3

Krizova komunikace Zoo Praha v dobé povodni 2002

1. Otevieny popis skute¢nosti na webovych strankach Zoo Praha
CHOVATELSTVI - POVODEN A ZVIRATA

B&hem povodné bylo evakuovano 1003 vlastnich a 26 soukromych zvitat.. Z toho 101 + 26 savcd,
750 ptakd se 14 vejci, 141 plazl s 28 vejci a 11 kaloid. Vypu&té&no bylo 46 ptakd, 2 kajmanky,

4 lachtani unikli. Zp&t odchyceni byli 3 lachtani, 26 ptak{ a obé& kajmanky. Pfi evakuaci uhynulo

8 savcl (z toho 4 byli utraceni - slon, hroch, lev a medvéd), dalsich 6 savcd bylo nalezeno utonulych
po opadnuti vody. Uhynulo 120 ptakd{, z toho 80 utonutim, 18 na pfimé nasledky, 12 na stresové

a $okové stavy a 10 po odsunu v jinych zahradach. 14 ptak{ zlstalo neodchyceno. Do jinych zoo bylo
piresunuto 36 savcll, 166 ptakd a 37 plazl. 2 plazi byli deponovéni do soukromého chovu. Do konce
roku 2002 se vratilo 5 savcll a 124 ptakd.

K povodiiovym thyndm patfi:

- 1,0 gorila niZinna

1,0 slon indicky

0,2 hroch obojzivelny

1,1 hrosik liberijsky

- 1,0 lachtan jihoafricky

- 30 ibisl skalnich

- 9 kolpik{ africkych (véetné 2 doloZené nejstardich samic na svété)

Zachrana vétsiny zvifat probihala v extrémné obtiznych podminkach. Béhem 3 hodin bylo tfeba
evakuovat 16 tygrQ, levhartd a jaguard. 4 gorily byly na posledni chvili pfevazeny z povodfiové véze
volné loZené, uspané na raftarskych ¢lunech po 200 metrl dlouhé trase pies rozboutenou Feku. Par
nosorozct byl pfesunut jefdbem na nakladni vz ve chvili, kdy voda ve vybé&hu jiz omyvala jejich
uspana téla. 3 slonice musely vydrzet 4 dny a noci upoutané ke stromu na pro né neznamém misté

v suché ¢asti zoo. Osetfovatelé s nimi pfi pfesunu zapasili o kazdy metr. Africka slonice Sabi pfitom
nikdy pied tim, tj. vice nez 30 let, sv{j vybé&h neopustila. Ctvefice lachtand unikala zachranarim po

2 dny. Jednu ze samic vytahli doslova v posledni chvili zpod mostu uprostfed nezvladatelného vodniho
viru. Nekoneéné bylo opakované stéhovani desitek pelikand, plamenakd, tuénakd, ibish, kolpikd

a mnoha dalsich druht ptakd vzdy o kus vys pred postupujici vodou.

Osudy nékterych zviFat sledovaly miliény lidi i mimo hranice Ceské republiky. Lachtan Gaston
uhynul az na némeckém Gzemi po témér 300 kilometrové pouti rozvodnénou fekou. Slon Kadira

a hroSice Lentilka museli byt utraceni, nebot jim rozvodnéné Feka oteviela volnou cestu z vybéhu.
Gorili samecek Pong nezvladl pobyt v povodniové vézi pavilonu a utonul neznamo jak. Hroch Slavek
prezil povoderi vyzdvizen velkou vodou aZ do druhého patra pavilonu slond, kde v tzké uli¢ce
obsluzného ochozu ¢ekal na vysvobozeni piné 2 dny.

Mimoradnym vysledkem celé zachranné akce je skutecnost, Ze v prib&hu evakuacni manipulace zadné
zvife neuhynulo ani nebylo zranéno a Ze nedoslo ani k Zadnému zranéni lidi.

PhDr. Petr Fejk, reditel

Ing. Miroslav Spicka, kurétor
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2. Clanek Feditele Zoo k poiadu Chcete mé

K poiadu Chcete mé

Se zajmem jsem sledoval porad Chcete mé odvysilany ve stiedu na CT1. Autofi poFadu vyvolali par dni
po zatopeni prazské zoo prikrou kampan proti mé osobé. ,Kdyby reditel zoo pan Fejk byl v krizové situaci
povodni feditelem domova diichodcl, patrné& by dal starce a stafenky, kterym by hrozilo utonuti,
odstrelit." Ve stifedecnim poradu uz nepadlo o mych vrazednych sklonech ani slovo. Pofad pfinesl jiné
skandalni odhaleni - Feditel zoo rozhodujici moment povodni prosté prochrapal! Svédectvi podal starosta
Prahy 7 pan Dub, ktery v pdl étvrté v noci z pondé&li na Utery pfijel do zoo varovat pred velkou vodou.
Hlidka u vchodu ho vSak odmitla vpustit s tim, Ze feditel spi a nepreje si byt rusen.

Kdo chce psa bit, hil si najde.

V noci z pondéli na Utery jsem skutecné spal ve své kancelafi na zemi v holinkach zhruba od 3 do 6
hodin. Se mnou bylo pfimo v zoo v pohotovosti na 40 lidi. Stfidali se v hlidkach, mj. i pfimo u Vitavy pro
kontrolu jeji hladiny. Uterni evakuace zacala hned s rozbfeskem, tedy jesté pfed mym probuzenim, na
zakladé pokynu zoologického naméstka, koordinujiciho hlidky v pavilonech. I u vchodu byla jedna

z hlidek. Zadna mi vSak navstévu pana starosty nepotvrdila.

Vzhledem k tomu, Ze jsem nestal celou noc u vchodu, nemohu ani ja potvrdit Zadnou z variant navstévy
pana Duba. V situaci, kdy je cely management zahrady vcetné hlidek v polnich podminkach pfes noc

v areédlu kvili povodriovému nebezpedi, nedovedu si vibec predstavit, 7e by nékterd z hlidek na navstévu
nejvy$siho hodnostare méstské ¢asti tak stupidné zareagovala. Jedté hir si véak dovedu predstavit, Ze
by se dal zodpovédny clovék prinasejici v kritické chvili relevantni informaci tak smésné odbyt. Pokud
ovsem v zoo Vv té chvili skute¢né byl a pokud ji chtél opravdu pomaoci.

Cely mésic se snazim bojovat o Cisty Stit nasi zoo. Trpélivé vysvétluji kazdy detail z toho, co se stalo.
H&jim zpochybriovany smysl na&i prace i kredit zaméstnancl, kteFi by si namisto neustalych spekulaci
zaslouzili metal. Zjevné se mi to podafilo, protoZe teréem pochybnosti a vytek nakonec zUstavam jen ja
sam. Obhajim-li jedno, objevi se v zapéti néco jiného, co pfijde nékomu divné nebo nevysvétlené.
Nestaci, ze jsem byl celou dobu u vSeho, kde bylo tfeba nepfijemné nebo dilematicky rozhodovat.
Nestaci, ze jsem byl vSude, kde Slo lidem o Zivot. Nestaci ani to, Ze se v obhajobé neschovavam za
tiskové mluvci nebo tiskové zpravy, ale Ze osobné celim jakékoli otazce Ci spekulaci. Jsem zvédav, kde
véude na mne je&t& mize ¢hat ma vina. Obavam se, Ze i v tom, Ze nejsem zoolog nebo veterinar,

a tudiz nemam rad zvirata. To se totiz také neda dost dobfe dokazat.

Mohu vSechny kolem porfadu Chcete mé ubezpedit, Ze mé svédomi je zatizeno mnoha zasadnéjsimi
situacemi béhem povodni, nez je tajemna navstéva pana Duba. V dobé mého tfihodinového spanku byl
dozor nad zahradou zaji$tén a zahrada byla ptipravena prijmout jakoukoli dllezitou informaci. Stacilo se
Vv reportazi zeptat kohokoli z lidi, ktefi tento dozor se mnou zajistovali. Hlidek, o&etiovatell nebo ¢lenl
zahradniho povodfiového &tabu. Na viechno, co se v zoo od pondéli 12.8. dé&lo, jsou tady desitky svédka.

Petr Fejk, Feditel Zoo Praha

3. Odpovéd’ reditele Zoo na ¢lanek M. KubiSové
Pani KubiSova,

v zaplavé ohlasl na tragické udélosti v Zoo Praha byl ten Va& snad nejbolestiv&j&i. AniZ byste se jakkoli snaZila
nejhoréi dny svého Zivota. M& oznalujete za chladnokrevného kata a napf. oSetfovatele slond za lidi, kteFi
nechavaji schvalné slona topit, aby se mu pomstili za jeho nezvladatelnou povahu.

Vim, Ze utraceni nebo utopeni zvifat v zoo je pro verejnost obrovské trauma. Vzhledem k tomu, Ze u tragédie
byli pouze pracovnici zoo, vyvoldva vée spoustu dohadl, ze se mizeme vymlouvat, lhat, jenom abychom se
zbavili odpovédnosti a necistého svédomi. Informace pronikaly do médii ziveln&, kolabovaly telefony, internet,
novinari v ony kritické hodiny vidéli jen chaotické zlomky, vyhlasovali vyzvy, které jsme nevyhlasili, informovali
0 néfem, co se vibec nestalo ... Celé Utery a stfedu nebylo mozné délat nic jiného, nez myslet na zvifata, na
jejich zachranu, bezpeéné pFesuny, na jejich zdravi. Pfi nejlep&i vili nelze zajistit, aby u véeho byla kamera,
aby po kazdé akci byla vzapéti informovana verejnost. V tak neuvéritelném presu mél i nas vlastni tiskovy
zastupce Vit Kahle témér znemoznénou praci.

Vam je vSak hned vSe jasné. Utraceni zvifete je pro Vas apriori nehumanni ¢in. Utratit staré zvife pak jesté
nehumannéjsi. Nic vic Vas nezajima, nez abychom za to byli pfisné potrestani.
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Nikdy jsem v tak extrémni situaci nebyl. PFi kli¢ovych rozhodnutich jsem mél vzdy vedle sebe lidi pfimo od
postizenych zvirat. Lev a medvéd byli utraceni, protoze jsme je ze zaplavovaného pavilonu uz nestihli
evakuovat. Jejich vék, stejné jako agresivita a dfivéjsi problémy s uspavanim, ovlivnily leda to, Zze z 15
evakuovanych velkych Selem byli na fadé jako posledni. Voda jiz byla u nich, nebyla k dispozici transportni
bedna. Jedind mozZnost byla prevézt je uspané pfimo na voze. Oba se vSak uz jednou predtim z uspani
neocekavané probrali. Zkusit to by znamenalo ohrozil lidi. Nechat je v kleci bojovat s zivlem a dat jim tedy
»Sanci®, by znamenalo témeér jisté nékolikahodinové utrpeni se Spatnym koncem. Pfed opousténim pavilonu
jsem souhlasil s jejich utracenim vétsi davkou imobildtu. Necitili pfi tom nic. Slona Kadiru nebylo Ize premistit,

i kdybychom méli ¢asu vice. Je to nezvladatelny, agresivni samec, ktery smrtelné (toci na vse zZivé, co se k
n&mu pFiblizi. Nebyla to Z4dna jeho povahovéa vada ani vysledek $patné zkudenosti s lidmi. U slonich samci je
to bézné. Vyrobit pro néj transportni klec, zajistit novy prostor, ktery by mu odolal, to je zalezitost minimalné

3 dnd intenzivnich pFiprav. Mé&l jedinou $anci, Ze voda nestoupne tak, aby musel plavat, nebo dokonce aby mohl
uplavat ze svého vybéhu. Oboji se stalo. Kdyby nebyl utracen, bojoval by marné s Zivlem za neuvéritelného
utrpeni, podchlazen, vycerpan a nepredstavitelné vydésen. A uplaval-li by, ohrozil by lidi. Podobné hroSice
Lentilka, ktera se neznamo jak dostala ze zatopeného pavilonu, kde by méla, podobné jako samec Slavek, Sanci
prezit. Tuto Sanci méla i v zatopeném vybéhu slonich samic, kdyby ale i v tomto vybéhu nestoupla voda nad
Uroven bariér. V okamziku utraceni, v ptl jedenacté v noci, méla Lentilka volnou cestu do feky. Kdyby se
potopila, mohla za tyden vylézt volné na bieh tfeba u Mélnika. To by znamenalo pfimé ohrozeni lidi.

Pfes 100 lidi v zahradé zachranilo béhem nékolikahodinové evakuace pfes 1000 zvirat. U velkych Selem, u goril,
u slonic, u lachtand ... $lo vyslovené o ,kejhak". Nikdo si nedovede predstavit, co obnasi transport 4 uspanych
goril volné vedle vas lezicich na nafukovacich ¢lunech. Nikdo nevi, co obnasi vyvadéni panikafici africké slonice
z vybéhu, ktery za cely Zivot neopustila. Jedinym pohybem usmrti nékolik lidi najednou.

Z vlastni zachranné akce vychazi zahrada se stitem. Jsou tu lidé, ktefi by za sva zvifata dychali, a také to

v podminkach, ve kterych by se vétSina ostatnich stahla do bezpeci, predvedli. Pak zbyva Cestné i prokazatelné
obhédjit ¢as, kdy jsme s evakuaci zadali, nebot pravé ¢as chybél. Stojim si za tim, Ze zahrada potfebuje na
uplnou evakuaci své spodni ¢asti minimalné 24 hodin. Stres zvirat i ohrozeni lidi je sice pfi tak naro¢né akci
velky, dostala-li by se vSak predpovéd svou maximalni Urovni na stoletou vodu, nevahal bych. Pfedpovéd jesté
z pondéli odpoledne ale ohlasovala dvacetiletou, maximalné padesatiletou vodu. Dostavali jsme ji ze 3 zdrojli -
z povodnového stabu hl.m.Prahy, z dispecinku spravce vodniho toku (Povodi Vitavy) a z vefejnopravnich
sdélovacich prostfedk{. V pondéli ve 12.00 jsem nafidil evakuaci expozic na Grovni padesatileté vody. Do 17.00
byla hotova. Pfes noc nas v zahradé pro jistotu zGstalo na CtyFicet. BEhem ni se pFedpovéd’ ukézala jako zcela
smésna. Prisla voda, kterd predcila vedkeré predstavy i nase moznosti obrany. Kdo tu nebyl, nemdze tvrdit, ze
se to dalo Cekat.

Nedovedu posoudit, jestli se spravcem vodniho toku da 24 hodin dopfedu rozpoznat rozdil mezi dvacetiletou

a stodvacetiletou vodou (nebo jaka to nakonec vlastné pfisla ?!). Pfedpokladal bych, Ze ano. Pokud to ale neni
mozné, musel bych preventivné evakuovat celou spodni ¢ast zoo, kdykoli se zvedne voda. To se ale bézné
stava minimalné 1x ro¢né. Tak Casto by evakuacni manévry v zoo délal jen nezodpovédny hazardér. Pfi kazdém
transportu, at jde o pelikdna nebo slona, hrozi totiZ Ghyn zvifete nebo zranéni lidi.

Pani Kubisova,

nevim, jestli jste méla moznost sledovat, co se v poslednich nékolika letech v prazské zoo déje, jak se méni.
Kromé zvysujici se navstévnosti, estetické a parkové Grovné, aktivity zoo v mnoha smérech se do lepsich
podminek pro zvitata investovaly desitky milionl korun. Bytostné se mi piici zavirani zvitat do kleci, stereotypni
chovani zvifat z malého prostoru, parové drzeni skupinovych zvirat jen pro Ucely jejich rozmnoZeni. Verejné
jsem byl i proti utraceni zvifat jen proto, ze je neni kam dat, nebo jsou stara, nebo chovatelsky neperspektivni.
V zoo se dodnes stardme o prestarlou samici koné Prevalského, lamu nebo tfinohou samici vika hfivnatého.

Z ohrozeného pavilonu Selem byl také mj. zachranén uz stafim témeér slepy rys. V extrémnich situacich vsak
musim jednat védom si vSech okolnosti a rizik a pfi svém rozhodovani nechat stejné hlasité promlouvat své
srdce, svédomi i rozum.

J4 osobné se budu dlouho z proZitych traumat vzpamatovavat, bez ohledu na miru svého zavinéni. Ridil-li jsem
vSak zahradu v dobach, kdy ji bylo dobfe, neodejdu ve chvili, kdy je mavnutim proutku na dné. Doufam, ze
zase brzo zvedne hlavu a udélam pro to maximum. Pokud by vSak ma osoba byla i potom prekazkou
pozitivnimu vnimani zahrady ze strany verejnosti, odejdu. Nejsem zadny urednicky paprda, co se musi obavat
o teplé kreslo. V osobnim i v pracovnim zivoté mi funkce feditele Zoo Praha pfinesla spisSe starosti a vrasky.

Petr Fejk
feditel Zoo Praha
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Priloha 4

Tiskové prohlaseni ke kauze ,,Zoo Praha zrusila soutéZ o navrh nového loga*

Tiskova zprava:
Zoo Praha oznamuje zruseni soutéZe o ndvrh svého nového loga a zakladnich prvk{ corporate identity.

Soutéz vyhlasila Zoo Praha v poloviné fijna t.r., uzavérka k podani navrhd byla 19. listopadu. Do
soutéze bylo v terminu prihlddeno celkem 149 navrhl, 13 z nich bylo z dal&iho posuzovéni vylouceno
pro nesplnéni formalnich pozadavkd. SoutéZ byla organizovana podle Z&kona o vefejnych zakéazkéach
jako soutéZz o navrh (Zakon ¢&. 137/2006 Sb., dast IV.). Pravni a organizacni servis soutéze
poskytovala pro Zoo Praha spol. ECPA — Evropské centrum pro vefejnou spravu.

Sout&Zni navrhy posuzovala porota slozend z odbornikld na marketing a komunikaci, z vytvarnika
a zastupcl Magistratu hl.m.Prahy a Zoo Praha:

Ing. Jifi Mikes
byvaly prezident Asociace komunikacnich agentur a Rady pro reklamu, garant vyuky komer¢ni
komunikace VSE Praha

Jifi Janousek
viceprezident a vykonny reditel Asociace komunikacnich agentur

Radan Wagner
vytvarnik

Ing. Ivan Vins
vedouci sekretariatu radniho pro kulturu, pamatkovou péci a cestovni ruch hl.m.Prahy ing. M.Richtera

PhDr.Petr Schonfeld
nameéstek pro komunikaci s verejnosti Zoo Praha

Porota na navrzich hodnotila zejména originalitu a celkovou vytvarnou Uroven feseni, jednoduchost,
. . 3 ’ v v r o e PN . ’ .z
srozumitelnost, univerzalni sdélnost a nadcasovost navrhu, stejné jako jejich marketingovy potencial.

Po t¥ikolovém hodnoceni porota nakonec jednomysiné konstatovala, e zadny z predloZenych navrhd
nesplnil pozadavky a naroky zadavatele a na zadkladé toho nestanovila pofadi navrhi. Se svym
rozhodnutim seznamila zadavatele soutéze, ktery posléze vyuzil svého prava, jez si pro tento pripad
vyminil v podminkach soutéze, a soutéz zrusil.

Zoo Praha bude v hledani svého nového loga pokracovat v pfistim roce. Jakou formu pro hledani zvoli,
vSak dosud neni rozhodnuto.

Petr Fejk, reditel Zoo Praha
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Priloha 5

Komentar reditele Zoo Praha k textiim pana Kafky:

"Zoo chybu neudélala”

"Dovolte mi zareagovat na Clanky a prohlaseni, kterd se v posledni dobé objevuji na fyzickych
i internetovych strankach casopisu Font a ktera negativhé komentuji zrusenou vefejnou soutéz
o navrh nového loga Zoo Praha. Jejich autorem je vétSinou pan Ondrej Kafka, ¢len redakéni rady
Casopisu a mluvci nedavno zaloZzené Unie grafického designu. Obsahové jeho texty Cerpaji jednak ze
stiznosti Gcastnikl soutéZe na fakt jejiho zruseni, jednak z cca dvouhodinového rozhovoru, ktery jsem
panu Kafkovi v této véci osobné poskytl. Protoze vsak to, jak rozhovor interpretuje, nekoresponduje
s tim, co jsem fikal, pokusim se postup zahrady vysvétlit sam.

Pfedné& nechépu, v ¢em je postup Zoo Praha pti hledani nového loga ne&tastny nebo nedtvéryhodny.
Vyhlasili jsme vefejnou, zcela otevienou soutéz o navrh, do které se mohl pfihldsit kazdy. Zarover
jsme postupovali podle Zakona o zadavani verejnych zakazek, aby byly penize na odmény a samotnou
vitéznou zakazku pouzity naprosto transparentné. Pro zajisténi profesiondlniho a bezchybného
prib&hu soutéZe jsme si najali odborné organizatory a k posuzovani navrhi pozvali do poroty
odborniky na firemni komunikaci, vytvarnika a zastupce prazského Magistratu a Zoo Praha. Ja jsem se
celého procesu nezucastnil az do okamziku komunikace s porotou nad jejimi zavéry. Na mé cekalo jen
konecné rozhodnuti vybrat-nevybrat, zrusit-nezrusit. Porota se shodla na zaveéru, Ze soutéZ nepfinesla
7adny vyrazny tvaréi podin, ktery by zahradé doporucila jako nové logo. Ze stejného ddvodu se shodla
i na nestanoveni poradi. Na zakladé toho jsem soutéz zrusil.

Podobnych soutézi organizujeme v zoo kazdy rok nékolik - na stavebni zakazky, na dodavky sluzeb,
na navrhy. Vcéetné soutézi zrusenych. Nikdy jsem se vSak nesetkal s tak precitlivélou reakci. Tato
reakce mozna né&které profesni kolegy vzajemné sblizuje, vi¢i zoo véak neni fér.

Zatimco my v zoo jsme pred vyhlasenim soutéZe lezeli v Zakoné o zadavani verfejnych zakazek nékolik
dni, nikdo z kritikl, véetn& pana Kafky, ho vibec nebere v Gvahu. Nelze ndm vytykat chyby
z profesniho nebo lidského hlediska, kdyz ndm nas postup od a do z uklddd Zakon. Ten umoznuje
1) stanovit poradi a odmeénit prvni tfi nabidky, 2) poté s vitézem (popf. nejvySe umisténym) uzavfit
smlouvu na logo za nabizeny honoraf. Kdyz si vSak v soutézi logo nevyberete, Zdkon vam neumoznuje
vyplacet Gcastnické odmény. Souté? musite zrusit. Pokud ovéem nechcete vyplacet kvili odméndm
i honorar za logo, které nepouzijete. V takové situaci mizeme diskutovat o kvalité Zakona, nikoli viak
o kvalité postupu zoo.

I kdyby vsak byl pisludny Zakon dotazen&jsi, pravo ke kritice by G€astnikim soutéZe neddval. Zoo si
v podminkdch soutéZe vyhradila prévo na jeji zrudeni a na tyto podminky kazdy z Gcastnikd
dobrovolné pFistoupil. PovaZovat zrudeni soutéZe za hazard s dlvérou Géastniki nebo za dlivod ke
kolektivnimu profesnimu protestu ma blize k vydirani nez k objektivité.

Texty pana Kafky navic vyvolavaji dojem, Ze bylo na soutéZi od zacatku vSechno Spatné - zadani,
porota, divody k jejimu zrudeni, a dokonce arogance feditele, ktery chce o véem sdm rozhodovat.
A nabizeji nejen zoo, ale i ostatnim diletantim v Cele statnich a méstskych instituci profesiondlni
pomoc Unie grafického designu, jiz je mluvéim. Po dvou hodinach trpélivé komunikace s panem
Kafkou se vSak obavam, Ze této pomoci nevyuziji. Je totiz vedena presvédcenim, Ze loga firem by
vlastné méli zadavat, vytvaret, posuzovat a nakonec o nich i rozhodnout grafici. A to si jednoduse
nemyslim.

Nesdilim nazor pana Kafky, Ze v logu pozadovany motiv koné Pfevalského byl chybou zadani soutéze.
A to jen proto, Ye se jind zvifata vytvarnikim lépe kresli. Nesdilim ani kritiku sloZeni poroty.
Dominantni zastoupeni odbornikd na firemni komunikaci je vét$i zarukou dobré volby loga, nez
obnaseji samotni vytvarnici. Nebof logo musi mit nejen vytvarny, ale pFedev$im komunikaéni
a marketingovy potencidl. Zcela nepochopeno pak zlistalo mé zdlvodnéni, pro¢ si vlastné zoo zadny
z navrhd nevybrala. Oficidlni ddvod uvedeny v nasi tiskové zpravé, ze "zadny z predlozenych navrhl
nesplnil pozadavky a naroky zadavatele", pan Kafka nepfijal s tim, ze vétSina navrhi vée, co
podminky soutéze pozadovaly, prece obsahovala. My vSak soutézi o navrh loga hledali vic nez jen
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spInéni podminek. Hledali jsme vyrazny tviréi pocin, dilo s origindlnimi, nad¢asovymi, vyjimecnymi
parametry. V probé&hlé soutézi jsme to porota ani j& nenadli a nerozumim snaze nékterych tcastnikd
nebo Unie grafického designu presvédcit nds o opaku. Mam dokonce za to, Ze nam jdou nase vysoké
ambice a naroky ke cti. Neni divod vidét v nich netctu k tvircim nebo dokonce k profesi jako takové.
A stejné tak neni dlvod vidét chybu nebo aroganci v tom, kdyz teditel pfi tom plini Glohu teditele.
Odpovédnost za Fizeni podniku ze mé totiz v tomto ani v jiném pripadé zadna komise, porota Ci
profesni sdruzeni nesejme.

K celé "kauze" mam jesté jednu osobni poznamku. Maloktera instituce, natoz v neziskovém sektoru,
dala v poslednich letech najevo takovy respekt ke kvalitni grafické praci, jako pravé Zoo Praha.
Vysledkem toho nakonec je, ze sami vytvarnici zacali zahradu peskovat, co ma a co nema spravné
délat. A Unie grafického designu, tedy sdruZeni veskrze tviréich lidi, dokonce paradoxné dojde
k zavéru, ze bez sjednocujicich njanuélﬁ, profesnich komisi a mnohastrankovych navodd nelze pro
firmu najit kvalitni vizualni styl. Uspéch prazské zoo poslednich 10 let vSak svédci o opaku. A byl
zFejmé o to vyraznéjdi, ot vic se odlioval od zab&hnutych postupl a kligé. Byl totiz Usp&chem Zivé
lidské kreativity a té ja v&fim rozhodn& vic neZ sebeobsdhlej§im manudlim. Myslim, Ze okruh
vytvarnikl kolem Unie a pana Kafky dé&ld svému oboru a kolegim spi$e medvédi sluzbu. Tim spi$
budou-li se snazit i ostatnim podnikim ochotnym spolupracovat s designéry vnutit roli nesvépravnych
diletantl, ktefi bez asistence té & oné zadjmové profesni skupiny vlastné viibec nevédi, co cht&ji.

Na Uplny zavér chci vSechny Ucastniky soutéze ubezpeclit, Ze si jejich Ucasti v soutézi vazim a ze si
prace na navrzich podle mé zaslouzila stanoveni poradi a udéleni odmén pro prvni tfi umisténé.
A budou-li jejich profesni sdruzeni napfité orientovat svij zdjem na zménu ptisluné legislativy, jeZ
mé pfi organizaci soutéze svazovala, z dusSe rad tuto iniciativu podpofim."

Petr Fejk, reditel Zoo Praha
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Priloha 6

Vysvétlujici dopis tcastnikiim soutéZe o navrh nového loga Zoo Praha

Vysvétlujici dopis Gcastnikiim soutéze
Vazeni pratelé,

pred nedavnem jste se zlUcastnili soutéze o navrh nového loga Zoo Praha. Protoze soutéz byla nakonec
zrudena a tento fakt vyvolal mezi nékterymi z Vas nepochopeni i nedlvéru vi¢i postupu zoo, dovoluji
si Vam k celé véci zaslat osobni dopis s vysvétlujicim komentarem.

Zruseni soutéze nebylo vysledkem zadné Gcelové spekulace, nebo dokonce nelcty k Vasi praci. Nebylo

ani vysledkem chyby v zadani ¢i posuzovani soutéze. Chci Vas ubezpedit, Ze soutéz, prestoze nevedla
v ’ 7y v_ O v v . v v vrs v ’ . .

k vyhlaseni vitézu, probehla z Vasi i z nasi strany korektné a dle prislusné legislativy.

Soutéz o navrh jsme vyhlasili jako verejnou a zcela otevienou, aby se do ni mohl prihlasit kazdy.
Zaroven jsme postupovali podle Zakona o zadavani verejnych zakazek, aby byly penize na odmény
a samotnou vitéznou =zakazku pouzity naprosto transparentné. Pro =zajisténi profesionalniho
a bezchybného priibéhu sout&Ze jsme si najali odborné organizatory a k posuzovani navrhl pozvali do
poroty odborniky na firemni komunikaci, vytvarnika a zastupce prazského Magistratu a Zoo Praha. J&
jsem se celého procesu nezucastnil az do okamziku komunikace s porotou nad jejimi zadvéry. Na mé
Cekalo jen konecné rozhodnuti vybrat-nevybrat, zrusit-nezrusit. Porota se shodla na zavéru, Zze soutéz
neptinesla ?adny vyrazny tv(ré& pocin, ktery by zahrad& doporucila jako nové logo. Ze stejného
dlvodu se shodla i na nestanoveni pofadi. Na zékladé toho jsem souté? zrusil.

Nékteré negativni ohlasy interpretovaly postup Zoo Praha jako snahu vyhnout se stanoveni poradi,
a tim i vyplaceni G&astnickych odmén. Takova interpretace ale neni oprdvnénd, nebot nevychazi ze
znalosti Zakona o zadavani vefejnych zakazek, kterym byla zoo povinna se fidit. Ten umoznuje
1) stanovit poradi a odmeénit prvni tfi nabidky, 2) poté s vitézem (popf. nejvyse umisténym) uzavfit
smlouvu na logo za nabizeny honoraf. Kdyz si vSak v soutézi zadavatel logo nevybere, Zakon
neumozfuje vyplaceni Ucastnickych odmén a soutéz musi byt zruSena. Jedinou moznosti, jak v takové
situaci odmény vyplatit, je vyplatit s nimi i honorar za logo, které nebude pouzito. To vSak zase
odporuje pravidllim pro hospodateni v pfispévkovych organizacich.

Osobné mé mrzi, ze ke zruseni soutéze doslo. Stejné jako Vas i zahradu stala organizace soutéze
nemalo prace i penéz. A Vase prace si podle mé zaslouzila stanoveni poradi a vyplaceni Ucastnickych
odmén, i kdyz jsme si zadné logo k uziti nakonec nevybrali. Nekvalita Zakona o zadavani verejnych
zakazek stala v tomto pripadé proti pfirozené, spravedlivé logice véci. NesSlo vSak o chybu nebo
nekorektnost postupu zoo.

Vysvétlit Vam chci i (podle nazoru nékterych z Vas) neosobni komunikaci organizatora soutéze s Vami
o zruseni soutéze. Dopis, ktery jste od néj obdrzeli, pouze stroze konstatoval pravné relevantni fakta,
coz nebylo adekvatni Usili a entuziasmu, které do soutéze vétsSina z Vas vlozila. Za tuto skutecnost se
Vam omlouvam a rad bych ji v tomto dopise napravil alespon osobnim podékovanim za Vasi Ucast
v soutézi a malou pozornosti v podobé dvou volnych vstupenek do naseho aredlu, vyuzitelnych kdykoli
v pribéhu leto&niho roku.

VEéFim, ze mé vysvétleni pfijmete a zZe prazské zoo zachovate svou prizefi.
S pozdravem

PhDr. Petr Fejk, feditel Zoo Praha

94



