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budouciho postupu.

Uvod

Téma lze samoziejmé pojmout vSelijak, autor se nicméné¢ domniva, ze
seberozsahlejsi reSerSe dostupné literatury na dané téma by byla méné piinosna
soucasné marketingové praxi, jako pokus o vlastni prizkum pozice public relations v
celém spektru nastroji komunika¢niho mixu v Cesku. Tuto domnénku jiz potvrdilo
studium vétSiny z uvedené literatury: autofi se vénuji vice teoretické strance
kniha autorského tymu Patrick De Pelsmacker — Maggie Geuens — Joeri Van den

Bergh.

I. Teoreticko-metodologicka ¢ast

1. Definice reseného problému a cile prace, vychozi podminky a metody zpracovani

Autor se domniva, ve shod¢ s nékterymi publikovanymi fakty (naposledy napf.
zprava americké agentury Veronis Suhler Stevenson publikovand v tydeniku The
Economist, ¢esky v Respektu), ze public relations je odvétvim, které bude mit v
marketingové komunikaci ¢im dal vétsi vyznam. Cilem jeho prace bude predevsim
zjistit, jaka je pozice tohoto nastroje v soucasnosti, ale také, jaké trendy lidé z branze

ocekavaji v horizontu nejblizsich let.



Autor by rad zjistil celou fadu kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelt, naptiklad,
jaky podil vydaji na marketingovou komunikaci ve firméach smétuje praveé do public
relations versus ostatni ndstroje komunikaéniho mixu ¢i jak jsou ukoly PR
koordinovany s ostatnimi firemnimi Utvary zodpovédnymi za marketingovou

komunikaci ¢i v ramci firmy vibec.

Zakladem prace je reSerSe odborné literatury. Nésledné autor provede dotaznikové
Setfeni, v ramci kterého oslovi nékolik desitek vyznamnych firemnich subjekti,
shromazdénd data jest¢ doplni o individualni rozhovory s nékolika zastupci firem.
Vsechna ziskana data poté budou podrobena analyze, zjiSténé skutecnosti
prezentovany do graficky nazornéjsi podoby a kriticky konfrontovana s teoretickou

literaturou.

Jde samoziejmé o pomérne ambiciodzni plan, ktery vyzaduje urCity ramec: protoze
nelze oslovit zakladni vzorek vSech firem, v ramci dotaznikového Setfeni autor
oslovi spoleénosti vyhodnocené v ramci projektu 100 nejvyznamnéjsich firem Ceské
republiky Czech Top 100 za rok 2009 a dopliitkové ndhodné vybranymi firmami
ochotnymi odpovédét na dotaznik. Existuje samoziejmé hypotetické riziko, ze
vétSina spolecnosti ze seznamu Czech Top 100 nebude ochotna na dotaznik
odpovédét — autor se ale domniva, Ze se mu jednak podaii od velké Casti firem
dotazniky ziskat, navic i tato krajni varianta by byla urc¢itou, byt velmi negativni

vypoveédi o stavu firemni komunikace v Cesku.

1.1 Soucasny stav resené problematiky: teoreticka vychodiska, stanoveni pracovnich

hypotéz

»Integrovand marketingova komunikace (IMC) se definuje mnoha zptlisoby, jez
podtrhuji jeji rtizné aspekty, pfinosy a organizacni disledky. Velmi obecné lze fici,
ze: '...je to novy zpusob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym

zpisobem, jak vSe dohromady vnima zikaznik — jako tok informaci z jednoho



zdroje'.” (Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I. and Lauterborn, R. F. (1992),
Integrated Marketing Communication: Putting it Together and Making it Work.
Lincolnwood, IL: NTC Business Books In: De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29)

»Jednd se o integraci specifickych komunikaénich funkci, které¢ diive puisobily v
rizné mife samostatné a odd€lené. (Duncan, T. R. and Everett, S. E. (1993), ,, Client
Perceptions of Integrated Marketing Communications“, Journal of Advertising
Research (May/June), 30-9 In: De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29) Americka
asociace reklamnich agentur pouziva nasledujici definici IMC: '...je to koncepce
planovéani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika
diky ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli rdznych
komunikac¢nich disciplin, jako je obecnd reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a
public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni
dopad'. “ (Duncan, T. R. and Everett, S. E. (1993), ,, Client Perceptions of Integrated
Marketing Communications “, Journal of Advertising Research (May/June), 30-9 In:
De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29)

S ohledem na vyse uvedené se autor ve své diplomové praci bude snazit o zjisténi
vlivu public relations jako ndstroje integrované marketingové komunikace. Z jeho
pohledu 1ze pfitom téma rozd¢lit do péti okruhi: 1) zjisténi, jaka ¢ast rozpoctu na
marketingovou komunikaci pfipadd pravé na public relations a jaké metody
stanoveni rozpoctu jsou pouzivany, 2) persondlni zajisténi integrované marketingové
komunikace, Ccili kdo ftidi jednotlivé utvary =zajistujici slozky marketingové
komunikace a jak tyto utvary vzajemné koordinuji svoji ¢innost, 3) jakym zplisobem
je vyhodnocovana efektivita public relations v rdmci IMC, 4) jaké nastroje public
relations firmy vyuzivaji. Patym okruhem pak jsou trendy ocekavané lidmi

pracujicimi v oboru public relations.

V ptipadé¢ prvniho okruhu lze vychéazet z De Pelsmackera a kol., ktery vyctove uvadi
sedm moznych technik tvorby rozpoctu pro PR (2009:314) — historické srovnani,

zdrojové rozpoctovani, rozpoctovani podle aktivit, konkurencni porovnani,



porovnavani v odvétvi, metodu podilu na pfijmu a metodu pauSalniho ratingu.
Ptihlédnout lze také k dal§im metodam slouzicim ke tvorbé komunika¢niho rozpoctu

obecné (tamtez, 2009:185).

Zajimavé bude zjistovat, kolik konkrétn€, byt jen v podilovém vyjadieni, bude
piipadat z celkového komunika¢niho rozpoctu pravé na public relations. Podobné
udaje vétSinou nebyvaji Casto publikovany, a pokud ano, vyrazné€ se lisi firma od
firmy. I De Pelsmacker v ptipadé celkového komunika¢niho rozpoctu uvadi, ze ten v
pripadé pouziti metody procentem z obratu ¢ini ,,s odchylkou plus, minus pét

procent*, pficemz podle n¢ho ,,jini autofi uvadéji mezi 0,5 az 10 %* (2009:186).

Pti zjiStovani personalni struktury Utvarid zajistujicich komunikaci se bude autor ve
své praci zamétovat predevSim na postaveni utvaru public relations a jeho pozici
vu¢i ostatnim utvarim. Vénovat se vSem Utvarim zajiStujicim komunikaci by
vzhledem k obrovské rozmanitosti firemnich struktur bylo pfili§ nad rdmec této

prace.

Vyhodnocovani efektivity public relations bude jist¢ velmi pfinosné, protoze z
minulosti dodnes pietrvavaji rizné tradi¢ni postupy, o nichZ se sice vi, ze jsou
piekonané, managementy je ale vyzaduji pro jejich jednoduchost a zdéanlivou

srozumitelnost.

vvvvvv

otiSténych pojednani a méfeni velikosti jejich plochy,” uvadi naptiklad Black, ktery
ovSem vzapéti dodava: ,,Avsak vystiizky pouze dokladuji, Ze néco bylo vytisténo a
samotné pomé&ieni plochy muize byt zavadéjici. Pokud ma velikost plochy néco
ukazovat, pak je nutné zvazit, kde se pojednani objevilo, ve kterém vydani a na
kterych stranach. Jinymi slovy, k prostému méfeni je tieba ptidat jesté kvalitativni
dimenzi. V tvahu je tfeba vzit také ¢tenost periodika a profil ¢tenaid. (Black, S.

1994:74)



vvvvvvvvv

k vyzkumu vztahti s vefejnosti. Nedavno nastinil novy zptsob, jimz Ize odliSit rizné
urovné méteni vysledkl programt (v publikaci European Hollis Directory 1992-3,
pozn. pod carou). ZdUraznuje, ze na pocatku je dulezité stanovit specifické cile a
ukoly, vzhledem k nimz bude mozné provést hodnoceni uspéSnosti programu.
Lindemann rozliSuje mezi ,,vystupem®, ,,pfimym dusledkem* a ,,vysledkem*. Pokud
se méfi a hodnoti plocha odstavct v tisku, jde o méfeni vystupu, bez toho, Ze by byla
poskytnuta né&jaka pravidla pro interpretaci vysledkli. Abychom védéli, jestli byl
program vztahli s vetejnosti skuteéné Uspésny, je nutné zvazit ptimé disledky a
vysledky. (Black, S. 1994:133-4) Vlastnimi slovy: piimé duasledky jsou podle
Lindemanna jevy, které nastanou po néjaké dobé piisobeni PR programu (napt. zda
lidé vénuji pozornost nasim sdélenim, zda pochopi argumenty a zapamatuji si je),
zatimco za vysledky se povazuje to, kdyz lidé méni své postoje a chovani. Vystupy
lze méfit pomoci reSersi literatury a sekundarnich analyz dat sebranych nékym
jinym, provedenim jednoduchych prizkumi vetejného minéni a pouzitim technik
obsahové¢ analyzy. Black dale upozornuje: ,, Tato analyza dr. Lindemanna je cenna
pro objasnéni moznosti provadéni vyzkumu na riznych urovnich naroc¢nosti. Kdyz
vyssi vedeni pozaduje vysledky méfeni aktivit ve vztazich s verejnosti, mélo by byt
informovéno o slozitosti a nakladech na skute¢né validni méfeni a hodnoceni.
Neexistuje zddnad jednoduchd metoda; k presnému hodnoceni dopadu ,,vysledki*
vztahll s vefejnosti je nutné vytvofit soubor riznych nastroju a technik.“ (Black, S.

1994:134)

I v ptipadé ocekdvanych trendi 1ze vychazet z De Pelsmackera, ktery jich uvadi
devét, vyctem to jsou: dobré vztahy se zaméstnanci, budovani znacky firmy, rostouci
povédomi zakaznikli, vefejnost s jednim tématem, nové technologie, globalizace,
specializace, Spatnd reputace a méfeni efektli. U Ctvrtého okruhu bude autor prace
ale vychazet vice nez z dotaznikového Setfeni predevsim z rozhovorl se specialisty

pracujicimi v oboru public relations.



I1. Prakticka ¢ast

Autor okruh dat, ktera by rad ziskal a nasledné analyzoval, stanovil v ndvaznosti na
provadénou resersi relevantni odborné literatury. Cilem diplomové prace je ziskat
dostatek dat potiebnych k provedeni analyzy uvedenych ¢ty okruhti. Hruba verze

dotazniku pro sbér dat je soucasti ptilohové ¢asti synopse diplomového projektu.

Tato Cast bude zahrnovat jak shroméazdéni informaci, tak jejich analyzu, vcetné
zavéru a interpretaci. Shromazd'ovana a analyzovana budou data tykajici se Ctyt

okruhii definovanych v teoretické ¢asti. Vzor dotazniku je uveden v ptilohové Casti.

II1. Projektova ¢ast

Projektova cast bude vychdzet z teoretické a praktické c¢asti prace. Na zaklade
provedenych analyz bude mozné urcit, zda a jaké postupy firmy védomée uplatiiuji v
ramci uvedenych C¢tyf okruhl. Stejné¢ tak bude pifipadné mozné navrhnout
doporuceni, jak by firmy svoje postupy mohly zménit, aby doséhly lepsiho vlivu

public relations na celkovou marketingovou komunikaci.
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Priloha: Dotaznik

1) Jaky podil zhruba ptedstavuje celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci
vuci obratu firmy?

Do 0,5 %

Do 1%

Do 3 %

Do 5%

Do 7 %

Do 10 %

Vyrazné vice nez 10 %

ptipadné uved’te konkrétni podil: .........

2) Jaky dil pfipada na public relations z celkového rozpoctu na marketingovou
komunikaci?

Do 5 %

Do 10 %

Do 30 %

Do 50 %

Do 70 %

Do 90 %

Témér 100 %

ptipadné uved’te svlij odhad: .........

3) Jakou metodou je stanovovan rozpocet na public relations?
Historické srovnani (napf. uvadime-li novy produkt na trh, rozpocet se
zvySuje, pokud se snizil pocet konkurentti, rozpocet se snizuje)
Zdrojové rozpoctovani (posoudime, jaké zdroje budeme potiebovat: napf.
dalsi tiskovy mluv¢i, regiondlni tiskové stiedisko aj.)
Rozpoctovani podle aktivit (naplanujeme programy a aktivity PR, které

potfebujeme zajistit a zjistime potfebné naklady)



Konkurenéni porovnani (napldnujeme programy PR a poté vyzveme
agentury k pfedloZeni nabidek)

Metoda podilu na ptfijmu (rozpocet se odviji od obratu)

Metoda pauSalniho ratingu (v podstaté¢ se stanovi cile a publikum a
porovnava, nakolik bylo dosazeno jejich zasahu)

JINOU oo

4) Kdo utvar PR ve Vasi firmé idi, resp. zajist'uje aktivity public relations?

Piimo (generalni) feditel

Vedouci pracovnik podfizeny piimo (generalnimu) fediteli firmy (feditel
public relations aj.)

Vedouci pracovnik odpovidajici i za dalsi Gtvary marketingové komunikace
(feditel marketingu, feditel komunikace aj.)

Vedouci pracovnik odpovidajici i za dalSi nemarketingové tutvary (feditel
sekretariatu, persondlni feditel, provozni feditel aj.)

Samostatny specialista podfizeny piimo (generalnimu) fediteli firmy
Samostatny specialista podfizeny vedoucimu pracovnikovi odpovidajicimu i
za dalsi utvary marketingové komunikace

Samostatny specialista podfizeny jinému vedoucimu pracovnikovi

Jiny pracovnik

Externi agentura/jednotlivec

Nikdo

5) Existuje koordinace ¢innosti utvaru zajiStujiciho public relations s ostatnimi

utvary marketingové komunikace?

Rozhodné€ ano
Castecén€ ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

6) A funguje tato koordinace?



Rozhodné ano
Castecén€ ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

7) Métite/vyhodnocujete néjak efektivnost PR kampani?

Vétsinou ano
Pouze nahodile

Zpravidla ne

8) Jakou metodu nej€astéji pouzivate?

Hodnoceni podle vstupi (napi. poCet vydanych TZ, pocet poskytnutych
rozhovort aj.)

Hodnoceni podle vystupti (napf. poskytnuty prostor v médich, stupen
pozitivity ¢lank aj.)

Hodnoceni podle tspéchu dosazeni cile (napf. zasah cilové skupiny, zména

znalosti nebo povédomi, vyvoj image aj.)

9) Které nastroje PR vyuzivate?

publikace (vyro¢ni zprava, podnikovy casopis, zékaznicky magazin aj.)
eventy (sponzorovani sportovnich a/nebo kulturnich udalosti, prodejni
vystavy, uvadéni produktli na trh aj.)

média (tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské exkurze aj.)
komunitni aktivity (podpora mistnich aktivit, zdkaznické kluby aj.)
korporatni identita (jednotny vizualni styl, firemni uniformy aj.)

lobbovani

socialni odpovédnost

interni komunikace

krizova komunikace
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10) Mizete vlastnimi slovy uvést, jaké trendy v oboru public relations oc¢ekavate v

horizontu péti az deseti let?
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