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UVOD

V dnesni rychlé, uspéchané, propojené a virtudlni dob¢, kdy kazdy je mobilni, online a fotky
z dovolené ma na Facebooku, je pfedstava zivota bez informacnich technologii (IT) nerealna.
Kazdy je obklopen nejnovéjsimi technologiemi, at’ uz jen mobilnim telefonem a stolnim
pocita¢em nebo notebookem s webkamerou, pies kvalitni podnikovy software az po virtualni
datova ulozisté a desktopy. Néco, co je dnes nové a nejaktudlnéjs$i, mize byt uz tfeba za
pouhy mésic (30dni, tedy jen 720hodin!) star$i, ne nejnov¢jsi, a pfitom na tom pracovali
vyvojafi nékolik mésicti az let - to je dnesSni rychla doba, které se nikdo znds nemtize
vyhnout. Kazdy novy produkt by se mél co nejrychleji uzivatelim ptedstavit, propagovat,
podpofit prodej, aby se za tu kratkou dobu, nez piijde na trh nov¢jsi verze, prodalo daného
produktu co nejvice. Ano, je tieba vytézit z toho, ze konkurence to zatim nevyrabi (to je
otazka maximalné par mésici) a je to to ,,nejnovéjsi“, co mohou lidé sehnat (opét otdzka par

tydnt ¢i mésict).

Kvalitni marketingovy mix s vyuzitim spravnych marketingovych nastrojti dokaze i produkty,
které se za ,,zhavé novinky“ nemohou povazovat piili§ dlouho, dostat rychle do povédomi
dostane do povédomi, ale soucasné i presveéd¢i nemalou ¢ast cilové skupiny, Ze dany produkt
je opravdu skvély, nezbytny pro jejich préci, at’ uz pro urychleni prace nebo jeji zpiijemnéni,
a ze by si ho zkratka méli co nejrychleji koupit. Reklama patii do marketingového mixu, ale
kazdy rozumny Clovek uz vi, Ze ,,papir snese vSechno* a i piesvédciva slova herce v TV

reklamé jsou ,,jen zaplacena®.

Mezi néstroje marketingového mixu patii i Public Relations (PR) - samostatny, ale velmi
dilezity obor, ktery postupem Casu nabyva stale vice na vyznamu a v praxi je tento obor
témét bezmezny. Kdo dnes pozné objektivni ¢lanek od PR ¢lanku, objektivni testy a recenze
bez zasahu PR agentur a tieba 1 to, jestli zvetejnéni néjaké informace ¢i textu nepiedchazela
placend inzerce, lobbing nebo tam hraji roli osobni vztahy? Moc lidi ne! Public relations
realizuje své cile skrze nespocet prostredkt, strategii, metod, forem a technik, které by mély
byt pro kazdy produkt a znac¢ku realizovany ,,na miru“ a daleko méné napadnéji nez klasicka
reklama. M¢ly by byt tak propracované, ze bézného uzivatele by ani nenapadlo, Ze je to jakysi

druh ,,skryté reklamy.*

Ve svoji praci jsem se rozhodla zaméfit na obor Public Relations — jako soucast

marketingového mixu, jako samostatny dillezity obor a aktivni ¢4st komunikacnich aktivit.



Cilem moji bakalaiské prace je na zaklad¢ vlastniho terénniho Setfeni provést analyzu PR
aktivit v oblasti informacnich technologii - zjistit v praxi uroven, intenzitu a diraz kladeny na
PR v malych, stfednich, ale i velkych spole¢nostech z oblasti IT, at’ uz cilenych na koncového
uzivatele nebo na distributory ¢i zdkazniky v podobé velkych spole¢nosti a podnikti. Soucasti

bude i pokus o srovnani sektoru B2B se sektorem B2C.

Prvni dvé€ ¢asti této prace jsou teoretické, ta tieti je praktickd. V prvni ¢asti je cilem pfiblizit
marketingové a komer¢ni komunikace jako celek, dale predstavit jejich jednotlivé casti a
jejich pouzivani v praxi. Jedna se o maly nahled do oboru, ktery nikdy nebude mit stala
pravidla ani metody, protoze vZzdy musi jit s dobou, musi se pfizplisobovat a hledat nové a

nové zpiisoby, aby byly alespoii ¢aste¢né dosahovany stanovené cile.

Dalsi ¢ast prace je zaméfena na teorii public relations - od vyvoje azZ po soucasnost, zabyva se
médii, komunikaci s médii, novinafi a obecnymi doporucenimi a prostor je vénovan i
korporatni identité, ktera je pti komunikacnich aktivitach také velmi dilezitd. Soucésti je 1

popis PR pro oblast B2B a B2C, které¢, 1 kdyZ jsou potad jen PR, tak maji ne jednu odliSnost.

Ve tieti Casti této prace, praktické, nasleduje strucny popis spolecnosti, které byly ochotny se
zucCastnit mého prizkumu. VSechny spadaji do oblasti IT a rozhodla jsem se, Ze odpovédi
kazdé zapojené spolecnosti budu analyzovat nejdiive individudlné¢ a nasledné provedu
zhodnoceni kvality, trovné, dirazu a ¢asu vénovanému PR spole¢nostmi z oblasti IT, témi

B2B a zaroven B2C, obecné.

V zévéru shrnu vysledky celého prizkumu, své zkuSenosti a poznatky trovné a stavu

souc¢asného PR.



Teoreticka ¢ast

1. Marketingové a komer¢ni komunikace

Marketingové a komeréni komunikace je nesmirn€ obséhlé téma, které se zaroveil neustale
vyviji, rozviji, obménuje, aktualizuje a to, co bylo jesté pred dvéma lety aktualni, uz dnes
nemusi vibec platit. Rozdil mezi komunikaci marketingovou a komercni je ten, Ze
marketingovd komunikace je veSkera komunikace strhem a patii sem komeréni i
nekomer¢ni sdéleni trhu pomoci marketingovych prosttedkt; komeréni komunikace je jen
cast komer¢nich sdé€leni trhu riznymi formami — PR, reklama, sales promotion, direct
marketing, atd.

Reklama, ktera byla kdysi klicova a hlavni sloZzka marketingové komunikace, je ¢im dal
vice vytlacovana nejriznéjSimi formami komeréni komunikace. V dnesni dobé jsou velmi
popularni predevsim interaktivni formy. Dfive byl trh sméfovan podle produkce, nasledné
podle produktu, dnes uz je to zdkaznik, kdo ovliviiuje d¢j na trhu a jeho vyvoj. I budovani
dokonaly design svych produktii, nejen dokonalé funkce ¢i chut’ u potravinovych vyrobk,
ale dualezita je pfidand hodnota a také se stile vice klade diraz na Corporate Social
Responsibility, tedy spolecenskou zodpovédnost. Vzdyt komu by vadilo koupi vybraného
produktu soucasné podpoftit dany charitativni projekt? Dalsi otdzkou se postupem cCasu
stava, zdali je produkt vyroben nejSetrnéjsi cestou k zivotnimu prostfedi. Produkty
ptatelské k zivotnimu prostfedi se dostanou do popiedi zdjmu. TakZe naptiiklad pouha
reklama o ,,skvelé chuti produktu by uz v budoucnosti vitbec nemusela stacit, pokud bude
produkt obsahovat konzervanty a jesté¢ bude vyrobeny cestou, ktera je neSetrna k zivotnimu
prostiedi. VSechny ptednosti produktl jsou komunikovany a v budoucnosti se na to bude
klast jesté vétsi diraz. Na moznosti, jak produkty a vyrobky komunikovat, se postupné

podivame.

1.1 Korporatni identita, znacka a jeji komunikace

Je tieba, aby znacka, spolecnost a produkt mély korporatni identitu (Corporate Identity -
CI). Ta je soucasti nejen marketingovych ndastroju, ale i strategického managementu.
Hlavnim tc¢elem je odliSeni od zbytku trhu a je potfeba vnimat CI v SirSim kontextu, ne
pouze jeji grafickou podobu (obal, vzhled produkti). V duchu CI by méli byt planovany

reklamni kampané, podoby tiskovin, vizitek, firemni pozornosti a v neposledni fad¢ i



design firemnich prostor. Korporatni identita souvisi s komunikacni identitou, kterd na
zéklad¢ CI urcuje, jak ma firma vystupovat na vefejnosti a produkty komunikovat. CI se
sklad4d nejen z prvki, které funguji samy o sob¢, ale hlavné z téch, jejichz udrzovéni
vyzaduje hodn¢ energie a Casu.

Znacky patfi neodmyslitelné k trzni ekonomice. Pod pojmem znacka si spotiebitel
predstavi samotny produkt, ale také ptidané hodnoty a jistou ,,auru“ produktu praveé od
dané znacky. Samotnd znacka se vytvaii pomoci komunikace a odliSuje produkt od
komodity a od konkurenéniho vyrobku nebo sluzby. Znacka je originalni, neopakovatelna
a je to nosi¢ pridané hodnoty, protoze samotnd znacka ovliviiuje minéni a rozhodnuti
cilovych skupin. Znacka zahrnuje jméno, logo a smysly vnimatelné symboly, které ¢ini
produkt dané znacky jedinecny a odliSuji ho od ostatnich produkti ve stejné kategorii.
Zdroje identity znacky jsou rizné, podle tviirce (Dell), podle geografického ptivodu (Czech
Airlines, Olomoucké tvartizky), typické produkty (Orion — vybavi se cokolada), vizualni
jednoznacéné patii jméno, logo a grafika; dale strategie marketingu, prodeje a komunikace.
Identita znacky neni nikdy kone¢nd, protoZe na ni neustale piisobi mnoho vlivi, jako tfeba
filosofie podniku a jeho ¢innost, déni na trhu, legislativa a vetejné minéni.

Pii komunikaci rozliSujeme produktovou znacku (Persil, Fa,Dove) a firemni znacku
(Nestl¢, Unilever). Produktova znacka se sklada ze dvou slozek, podstaty (psychologicka
zalezitost — manipulace zdkaznikova vnimani) a identity (to, ¢im znacka chce byt).

»Komeréni komunikace, kterymi je znaCka komunikovéna, se déli v systémovém
pojeti na 6 zakladnich forem: reklama, direct marketing, public relations, sponzoring, sales

promotion a online komunikace.“[11, s. 16 ]

1.2 Jednotlivé komeréni komunikace

1.2.1 Reklama

Existuje mnoho dlouhych 1 kratSich definic reklamy, ale v podstaté se jedna o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je produkt nebo sluzba urcena, skrze vybrané médium.
Podle zékona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se reklamou rozumi: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

[16] Obecné je ale reklama chapana jako presvédcovani, at’” uz lzive, pravdive, slusné,
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tvrdé, nenasiln¢, atd. Reklama je tedy komunikace s obchodnim zamérem, se zdmérem
oslovit, pfedstavit, zaujmout, prodat a zlstat v povédomi. At’ se jednd o jakykoliv obor,
oblast nebo produkt, reklama je nepostradatelnou a dnes uz samoziejmou soucésti trzniho
hospodafstvi. Kromé¢ viditelné a klasické reklamy se vSak objevuji i, pfedevSim laické
vetejnosti, mén¢ zndmé podoby reklamy. Pfedstavim jednu z nich, product placement.
1.2.1.1 Product placement
Product placement je druh reklamy, kde zbozi dané znacky nebo sluzby spolecnosti
jsou umistény nendsilné a nenapadné do filmu, seriald, televiznich show nebo novych
programti. Klasickda reklama je dnes znama vSem, product placement stile jesté
nikoliv. Inzerenti hledali zptsob, jak se dostat ke svym cilovym skupindm blize, i
ptesto, Ze si lidé pfi reklamé prepnou kandl nebo reklamu rovnou pireskoci. Product
placement je vkladani produkti vybranych znacek do filma a seridlti, takze hrdinové
filmu uz nepouzivaji bezejmenné predméty, bezejmenné ndpoje ¢i bezejmenné
dopravni prostfedky, ale produkty znacek, které jsou smluvné a za danych podminek
na product placementu domluveny a plati za n¢j nemalé ¢astky. ,,.Synonymem pro
product placement jsou jiz léta filmy o Jamesi Bondovi. V dosud posledni ¢asti
Spionazni série Qantum of Solace si pfedvedeni svych vyrobkl zaplatilo skoro dvacet
firem a stalo je to pres jednu miliardu korun. Agent 007 pouziva mobilni telefon Sony
Ericsson, notebook Sony Vaio, televizni set Bravia, jezdi v upraveném auté Aston
Martin, ma hodinky Omega a pije nejen Martini, ale také Cola-Colu Zero, Heineken ¢i
vodku Smirnoff.“ [12, s. 17] Ve spousté ostatnich filmt a seriald funguje product
placement dokonale, aniz by si to vétSina divakd uvédomovala a skute¢nosti filmu

piijima takové, jaké je v ramci déje vidi.

1.2.2 Direct Marketing

Piimy marketing umoziiuje planovat, kontrolovat a fidit kampan¢, vyuziva jednoho ¢i vice
médii k dosazeni odezvy a je povazovan za interaktivni systém. Hlavni cile direct
marketingu jsou vytvotfeni dlouhodobého a pozitivniho vztahu a vyzva pro rychlou reakci
zakaznika. Ve srovnéni s jinymi reklamnimi néstroji nabizi vyhodu pfimé orientace na
zakaznika a mize snizit ndklady. Aby byl direct marketing Gsp€sny, je tieba mit kvalitni
databazi s kontakty na potencidlni klienty. Misto osloveni masy lidi se tedy oslovuji
specificti zdkaznici zvolenym zpiisobem. Mezi tyto zplsoby patii direct mail, e-shopping,
teleshopping, telemarketing a katalogovy prodej. Na trhu vyuzivaji direct marketing

spole¢nosti z nejruznéj$ich odvétvi a rozlisujeme tii typy. Prvnim z nich je zavadéci direct
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marketing, kdyz se predstavuji nové produkty na trhu, druhy typ je personalizovany —
jedna se ptizpusobené nabidky pro konkrétni klienty a dalsi typ je informacni, ktery je
urcen stavajicim zakazniklim. ,,JJe nutno pocitat s moznym prvnim zamitnutim, napt. kdyZz
adresat vytahuje ze své schranky plno letakii a uvidi obalku, kterd ho neoslovi. Je tfeba,
aby ta obalka z plna svého papirového hrdla kticela: Pozor! Jsem zajimava zprava! A
v tomto je tfeba pokracovat. Mél by z ni vypadnout poutavy a k pre€teni lakajici dopis.

V takovém ptipad¢ to byla velmi povedena direct mailingova kampan.* [4,s. 117 ]

1.2.3  Public Relations

Pro Public Relations se pii bézné komunikaci pouziva zkratka PR a vétSinou se i u nas
v Cesku pouzivéa anglické Public Relations namisto ¢eského vyrazu ,,vztahy s vefejnosti®.
Obecné 1ze PR popsat jako budovani znacky, komunikace mezi znackou a uzivateli skrze
média, se snahou o pozitivni, nezkreslené informace. Odborné se jedna o néstroje, techniky
a strategie, skrze které firmy a instituce buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a
s vefejnosti a snazi se je ovliviiovat. PR nejsou kratkodobou zalezitosti, je tieba
dlouhodobé, cilevédomé a strategicky poskytovat vetejnosti informace, ptfi soucasném
sledovani zpétnych vazeb. Na rozdil od reklamy je PR spiSe obousmérnad komunikace. Do
¢innosti PR patii naptiklad psani a distribuce tiskovych zprav, vytvareni PR clankd,
budovani a vyuzivani media relations, monitoring, reporting, aj. S médii komunikuji
v rdmci budovani pozitivniho PR nejc¢astéji PR manazeti danych znacek (jedna se o PR in-

house) nebo PR agentury. PR se budu vénovat vice ve druh¢ kapitole své prace.

1.2.4 Sponzoring

Sponzoring je Casto vyuzivanym néstrojem marketingovych komunikaci, zaméfenym na
medialni podporu znacky nebo jméno sponzora. Cilem je pfedev§im zapamatovatelnost
znacky, které se firmy snazi dosdhnout skrze sponzoring sportovnich turnajli, zapasd,
koncertti, kulturnich pfedstaveni, festivalli a dalSich akci, které vefejnost, at’ uz osobné
nebo skrze televizni obrazovku, sleduje. Sponzoring velkych a mezinarodnich akei vyrazné
konkuruje reklamé¢ v médiich. Dal$i moznosti zviditelnéni znacky je sponzorovani
charitativnich projektti, tzv. socidlni sponzoring, pii kterém firma zviditelni nejen
samotnou znacku a vybranou socialni problematiku, ale snazi se o budovani vlastniho
image. Sponzoring by se dal charakterizovat i jako finan¢ni, pfipadné nefinanéni podpora,

kterd je poskytnutd za pfedem dohodnutou protisluzbu, upfesnénou ve smlouvé.
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1.2.5 Sales promotion

Podpora prodeje, jak se sales promotion do CeStiny prekladd, je soubor aktivit, které firmy
vyvijeji za Gcelem zvysit na pfedem urcenou dobu spotiebitelskou poptavku nebo pii
roz§ifovani nabidky poptavku vyvolat. Mezi nejznaméjs$i nastroje sales promotion patii
ochutnavky spojené s prodejem, spotiebitelské soutéze, slevy, darky, produkty navic (2+1
zdarma; sbirani bodl, kuponti). Obecné miizeme tyto nastroje rozdé€lit do dvou kategorii,
do prvni spadaji néstroje zvyhodiujici cenu, do té druhé ty, které nabizeji pridanou
hodnotu. Sales promotion patii spolu s PR a reklamou mezi komer¢ni komunikace a
nevyhodou je, Ze poptavku zvysuje vétSinou kratkodobé. Pokud je ovSem strategie zvolena

uspésné, méla by piimét zakaznika k loajalité.

1.2.6 On-line komunikace

,Internet polozil zaklady vice komunika¢nim cestdm, nez kolik jich lidstvo vytvoftilo do
dvacatého stoleti. Jejich mnozstvi se den za dnem rozSifuje diky e-mailu, webovym
strankdm, technologiim instant messaging, chatu, diskusnim skupindm, interaktivni
televizi, navigatnim systémim nebo informacnim systémum. Portals, vortals, marts,
auctions, vertiports jsou jen nékteré ze zaplavy novych forem komunikace.“[7, s. 27]
On-line komunikace patfi k nejnovéjsim formam komunikace, a i ptfes to, ze se objevila
teprve nedavno, stdva se masivnim komunikaénim prostfedkem nabizejicim hodné
prostoru a ¢im dal vice moznosti. Do on-line komunikaci patii i dvé vyznamné podoby
marketingu — internetovy a mobilni.
1.2.6.1 On-line marketing
Marketing na internetu nebo také on-line marketing je nov¢jsi forma marketingu, ktery
se odehrava ve specifickém prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického
marketingu. Pojem elektronicky marketing se od toho internetového lisi, protoze pod
elektronicky marketing spada krom¢ internetového marketingu i marketing mobilni a
online televize, internetovy marketing ale v dne$ni dob¢€ zaujima nejvetsi podil. Spada
do néj 1 e-business, coz je obchodni aktivita probihajici prostfednictvim informac¢nich
technologii a spadd pod ni online vyzkum, online marketing a digitdlni online
komunikace. K internetovému marketingu patii neodmysliteln¢ online reklama, ktera

se §ifi nejriznéj$imi elektronickymi médii.
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1.2.6.2. Mobilni marketing
Pod pojmem mobilni marketing se rozumi v§echna feSeni vyuzivajici nastroji mobilni
komunikace pro komunikaci s uzivatelem a zdkaznikem. VyuZzivaji se moZnosti
mobilnich telefonli — SMS, MMS, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy a WAP.
Mobilni marketing se vyuziva k informovani uzivatele, budovani a podpofe znacky,
motivovani k jednani nebo jako prostfedek interakce. Nejcastéjsi vyuziti jsou soutéze
s vyuzitim SMS, vyzvanéci tony a loga, komunikac¢ni prostfedek smérem
k zdkaznikovi, ale tfeba také DMS (darcovské SMS). Néstroje mobilniho marketingu
se mohou pouzivat samostatné, ale Castéji se pouzivaji ve spojeni s internetovym

marketingem.
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2. Public Relations

,Pojem ¢i obor public relations (PR) je laickou vefejnosti — a leckdy i Casti odborné
vefejnosti — chdpan podle doslovného piekladu z anglictiny jako vztahy s vefejnosti.
Takové pojeti ovSem nevystihuje plnou Sifi a podstatu public relations a souvisejicich
¢innosti. Public relations totiz soucasné piedstavuje soubor technik a aktivit k ovliviiovani
minéni. PR také do zna¢né miry urcuje, jak je firma, Gfad, instituce nebo vetfejné znama
osoba vnimana vefejnosti nebo nckterou zdjmovou skupinou, jednoduSe — jakou ma
poveést.“[5,s. 11]

Public Relations, v praxi celosvétoveé oznacené a komunikované jako PR, jsou nepietrzitou
praci zaloZenou na existenci nazorl a vztahti, pouzivajici typické nastroje fizeni, které maji
vétSinou za cil vysvétlit ¢i pozménit nézor. Jedna se o soubor racionalnich informaci, které
plsobi na védomi. PR se snazi pfesvédCit, prodat, vzdélat, stimulovat pfani, podpofit
jednani a ¢innosti, vzbudit uvédomeéni a vyvolat zajem. Zkracené lze fici, ze se PR snazi
,prosadit princip AIDA — Awareness (povédomi), Interest (zdjem), Desire (ochota) a
Action (akce)*. [26 ] PR se dlouhodobé utvéii, rozviji a pfizptisobuje novym technologiim.
Béhem poslednich nékolika let vznikla spousta PR agentur, kazd4 vétsi organizace ma
svého tiskového mluvciho, existuji nezéavisli konzultanti, vliv ma také lobbing a
v neposledni fadé se potadaji specializované kurzy a seminafe o novych metodach a
strategiich z oblasti PR. Studovat PR na statni §kole neni moc b&zné, protoze je to v Ceské
republice pomérné novéjsi obor (tfeba oproti matematice a historii) a jde rychle kuptedu,
predevsim kvuli vyraznému vyvoji technologii. I kvili tomu vznikaji vzdélavaci instituce,
které nabizeji semindie a prednasky specialistii ztohoto oboru. Dale existuji sdruzeni
agentur, kterd chtéji udrzovat standardy a ziskat Clenstvi v takovém sdruZeni nemusi byt
pro mensi agenturu viibec jednoduché. Agentury musi splnit podminky danych standarda a
né¢kdy museji tfeba i projit certifikaci.

Image a reference agentury na strané jedné, jeji jednotlivi pracovnici na stran¢ druhé. Aby
ziskavala agentura dobrou reputaci, je nutné, aby v ni pracovali PR odbornici s patfiénymi
znalostmi a dovednostmi. K témto patii: umét ziskavat informace, prace s informacemi,
tvorba a prezentace textd — jasna formulace, schopnost naslouchat, uméni jednat a
komunikovat ve stresu, dodrzovat terminy, byt zodpovédny, mit jazykové vybaveni, umét
pracovat v tymu, piemyslivost, kreativita, prace s technologiemi a v neposledni fade také

mysleni v obchodnim duchu. I kdyz maji PR relativné velkou moc a moznosti plsobenti,
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urcité nedokazou vSechno. Neni mozné komunikovat s neptatelsky naloZenou veiejnosti,
zlepsit image neschopného podniku nebo nekvalitniho produktu a nahrazovat dobré Ciny.

PR nabyva v Ceské republice vyrazné na vyznamu a vyzaduje nejen znalost oboru, ale také
invence a kreativitu. Vzdy zdleZi na oblasti plsobeni, produktu/sluzbg, finan¢nich

moznostech a v neposledni fad¢ na osobnich vztazich a komunikacnich dovednostech.

2.1 Historie PR

PR, cesky teCeno vztahy s vefejnosti, existuji v podstaté¢ odjakziva. Naptiklad v dobé
starovékého Recka a Rima se ¢asto i nevédomé uplatiiovala spousta PR technik a strategii,
byli vyuzivani poslové, ale az do vzniku prvniho néstroje — novin — nebyla moZznost
skutecného PR v podobé& oslovovani a ovliviiovani, jak ji zname dnes. V prvni poloviné 19.
stoleti se zavadi v Americe hromadny tisk a vyroba papiru ve velkém a zrychluje se jeho
distribuce pomoci Zeleznice. V souvislosti s novinami vznikd nova kategorie pracovnikii —
tiskovi agenti neboli publicisti, objevuje se nejen reklama, ale i maskovand reklama
v podobé redakcnich ¢lanki. Za prikopnika PR se povazuje Ameri¢an Ivy Ledbetter Lee.
Pisobil jako tiskovy agent, nasledné jako nezavisly poradce PR a jeho prace se odvijela ve
smyslu oboustranné komunikace. Prave on je zakladatelem aplikace PR metod v praxi. Byl
prvni, kdo nejen dodaval informace redakcim v zdjmu svych zakaznikd, ale nasledn¢ své
zékazniky informoval o tom, s jakym ohlasem se jejich ¢innost setkava u vetejnosti. ,,Za
prvniho teoretika PR se povazuje Edward L.Bernays. Public relations pfednaSel na
univerzité. Vykonal velké dilo pro pfijeti metod public relations ve védeckém svété.
Bernays se povazuje za zakladatele profese public relations. Napsal také prvni knihu o
metodach public relations — byla vydana vroce 1923 s nazvem Crystallizing Public
Opinion.“ [9, s. 220 ] Obor PR se pomalu rozviji, k rozmachu dochéazi ve druhé poloviné
20. stoleti. Zakladatelem nejvyznamnéjSi PR agentury Burson — Marsteller je Harold
Burson, ktery charakterizoval postup PR nasledovné:

do 60. let — otazky na odborniky: ,,Jak to mam uvést?*

60. 1éta —,,Co mam fici?*

70. -80. 1éta — ,,Co mam délat?* — stoupa vyznam PR odborniki

90. 1éta — fuze PR agentur s agenturami reklamnimi, vznikaji komunikac¢ni agentury a
integrovana komunikace

za poslednich deset let se PR rozvijely nejvice, dnes jsou moznosti PR diky rychlému
vyvoji technologii témét bez hranic; dba se na Corporate Identity, kterd ptedstavuje hlavni

strategii podniku;
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2.2 PR dnes v CR a ve svété

V soucasné¢ dobé se vytvari nové vztahy s ohleduplnosti novinaii i odborniki public
relations, protoze si uvédomili vzdjemnou zévislost a propojeni plisobeni. Pracovnici se
dnes a denn¢ vyrovnavaji s neustalymi zménami, které vedou ke vzniku novych trendd a
alternativ, jez jsou dilezité pro profesionalni komunikaci. Ve svété je trend, ze se stale vice
PR agentur ma tendenci ,,schovavat pod kiidla®“ komunika¢nich holdingti, které nabizeji
moznost vyuziti zdroje, pfistup k vyzkumu partnerskych firem, nabizi klientim vySssi
kvalitu sluzeb spadajicich do integrované komunikace a moznost ziskat klienty dalSich
agentur skupiny. V ramci PR se vydaje rozd¢€luji prevazné do tfi hlavnich segment —
ptiblizné¢ 36% prostiedkll je investovano do reklamy v médiich, témét 21% piipadd na
direct marketing a 17% financi se utrati za veletrhy a vystavy. V rdmci komunikace
utraceji spolecnosti obecné za reklamu, direct marketing, vystavy, veletrhy, osobni prode;j,
3D reklamu, internet a PR.

Asociace PR agentur nejsou zadnou vyjimkou, vznikaji v jednotlivych zemich a ty mohou
byt nasledné sdruzeny v ICCO — International Communications Consultancy Organisation
— coz je mezinarodni asociace sdruzujici narodni asociace PR agentur 24 statd. ICCO
reprezentuje pies 75 procent trhu PR v Evrop€ a USA a prostfednictvim nérodnich asociaci
sdruzuje vice nez 850 PR spolecnosti. Existuje i mezindrodni asociace PR profesionalti —
jednotlivet — IPRA, International Public Relations Association.

Vydaje do PR jsou na vzestupu, ve druhé poloviné 90. let rostly vydaje do PR ve svété ve
srovnani s vydaji do reklamy v médiich témét dvojnasobné.

Cesti manaZefi vynakladaji na aktivity spojené s PR az &tvrtinu svého marketingového
rozpoCtu. V dob¢ financ¢ni krize stoupa vyznam oboru PR na hodnoté — hlavné proto, Ze
obor PR si hled4 rizné cesty ke komunikaci s vefejnosti, které stoji méné nez klasicka
reklama. Vyzkum APRA Monitor, provedeny spolecnosti Factum Invenio pro Asociaci PR
Agentur (APRA) na konci roku 2008, prokazal, ze vydaje na PR tvoii 20 az 25 procent
celkového marketingového rozpoctu, oproti 45 procentim investovanych do reklamy.
Kazda firma ale ptikladd PR jiny vyznam a podle toho se rozhodne do PR investovat.
Z vyzkumu je jasné, ze vyznam PR v poslednich péti letech roste a k nejcastéjSim PR
¢innostem patii interni komunikace, internetova komunikace, ptiprava firemnich ¢asopisti
a vyrocnich zprdv, komunikace se statni spravou a samospravou, komunikace s médii,
krizova komunikace a aktivity v oblasti spolecenské zodpoveédnosti firem. Nékteré firmy
maji samostatné PR oddé¢leni s vlastnim rozpoctem, jinde spada PR piimo pod feditele

nebo marketing.
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2.3 Modely a druhy Public Relations

V praxi 1 teorii jsou uzivany Ctyii typy modelti PR, které byly postupné popsany pii jejich
VYVOji.

Model tiskovych agentur, propagace — cilem je propaganda a jednosmérna komunikace
od odesilatele k piijemci. Tento model bere v tivahu pravdivost ekonomiky. Piikladem pro
vyzkum je napt. s¢itani domovl. NejznaméjSim prukopnikem tohoto modelu je Phineas
Barnum. Tento model je rozsifen ve sportu, divadle a pti propagaci produktu. Vyuziva ho
okolo 15 % PR organizaci pfi propagaci a prodeji.

Model verejnych informaci - tento model se vyuzivd k $ifeni informaci k jednomu
clovéku nebo celé vetejnosti. Je také jednosmérny, od odesilatele k ptijemci, a pravdivost
informace je dilezitd. Z vyzkumu by mélo vyplyvat, Ze vefejnost dobfe chape piendsené
informace, data by méla shromazdén4, aby se zjistilo, kdo a jaky pocet lidi tyto informace
pfijme. Nejvyznamnéjsi historickou osobnosti pro tento model je Ivy Lee. Tento model
vyuziva zhruba 50 % organizaci, pfedev$im vldda (mistni i celostatni), neziskové
organizace vSeho druhu. Pro informovani vefejnosti o svych funkcich a existenci pouzivaji
napf. tiskové zpravy, letdky, brozury, privodce, videa a prezentace.

Asymetricky model zpétné vazby - Pouzivad védecké presvédCovani, které navrhoval
Edward Bernays. Komunikace je obousmérna, dilezita je zde zpétnd vazba od piijemce.
Vliv ma ale stale odesilatel, jehoz zamérem je piesveédcit piijemce aby piijal a podpotil
organizaci odesilatele. Organizace neni procesem zménéna, ale zajiStuje stanovisko
pfijemce. Vyzkum se dé¢la proto, aby se zjistilo, jaké mé postoje vefejnost, ale také aby
byla kampan co nejefektivnéj$i. Tento model vyuziva piiblizné 20 % organizaci.
Odpovédi, které dostanou, pomohou organizaci vybrat takovy cil, ktery bude pro vetejnost
nejptijatelné;jsi.

Symetricky model obousmérny - Je postaven na bazi vzdjemného porozuméni. Je
skute¢né oboustranny, bere na sebe formu dialogu mezi organizacemi a vetejnosti; ob&
strany jsou schopné pozménit své postoje nebo chovani jako vysledek PR aktivit.
Prikopnikem modelu byl také Edward Bernays. Podle odhadu pouziva tento model asi 15
% organizaci tento model. Typické Cinnosti obsahuji to, jakym zplisobem diskutuje dana

skupina o spole¢ném problému.

Za zminku stoji i Bernsteinovo kolo — je to abstraktni model, kde planovani komunikace
spolecnosti s vetejnosti je ve stfedu, neboli v centru kola. Je dan v souvislosti se zemi

puvodu (napf. Peugeot je francouzskou spolecnosti vyrabéjici motory. Kdyz Peugeot
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komunikuje s vetejnosti, pfijemci $ifi zpravy o spolecnosti skrz své dojmy, a tak vznikne
jejich pohled na celou Francii a francouzské zbozi). Tzv. paprsky kola jsou postupy
komunikace, které organizace pouZivaji k dosazeni svych cili. Okraj kola je tvofen
vetejnosti, kterd pfijima postupy komunikace organizaci. Sklada se z deviti oblasti — media
relations, osobni prezentace, neosobni prezentace, produkty nebo sluzby, literatura, stala

média, reklama, korespondence a misto plnéni kupni smlouvy.
Mezi druhy Public Relations patri:

Firemni (korporatni) komunikace - Corporate Communication

Brand and Product PR, publishing and corporate design, special events sponsoring, crisis
communication, issues management

Vztahy s vnéjsi vetejnosti - Community Relations

Vztahy se zamé&stnanci - Employee Relations

Vztahy s podnikatelskymi subjekty - Business to Business (B2B) Relations

Vztahy s investory — Investor‘s Relations

Sprava vetejnych véci - Public Affairs (vefejné zalezitosti) - ¢innost v zdjmu vefejného
blaha

Vztahy se statni spravou - Government Relations - vyména informaci mezi organizaci,
legislativnimi institucemi a ufady statni spravy; nékdy oznacovano zjednodusené jako

lobovani

[Kapitola 2.3 byla zpracovéana na zéklad¢ skript, viz €. 13 v seznamu literatury]

2.4 Corporate Identity (CI)

Podstata PR vychazi ze tii vychodisek, a to vefejného minéni, image a corporate identity.
Identita se stala vyznamnym fenoménem v fizeni organizaci. Pro dnesni spole¢nost ma CI
urcitou socialni atraktivitu a vefejnost si od ni slibuje stabilitu a schopnost orientace, CI je
tedy prostfedkem k dosazeni zddouciho image organizace. Identita ptfedstavuje hlavni
strategii podniku a je souborem specifickych schopnosti, vlastnosti, jevli a zplisobl
prezentace, které urcitou organizaci spojuji a zaroven ji od jiné odliSuji. Smyslem CI je
urceni ,,totoznosti* podniku navenek, aby ji vnéjsi cilové skupiny dokazaly identifikovat.
Zakladem je filozofie organizace, prostfedky jsou pak corporate design, corporate culture,

corporate communication a produkt organizace a vysledkem by méla byt corporate image.
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Oteviena deklarace podnikovych zasad je dulezitym prvkem pii budovani vztaht
dlouhodobé duvéry se vSemi cilovymi skupinami a zajiStovani kontroly dodrzovani
podnikovych principti je dalsi alohou vize. Usp&snost vize je podminéna tim, do jaké miry
ji budou vSichni ¢lenové organizace podporovat a fidit se ji. Vize se musi promitat do
vSech oblasti zivota firmy — od vybéru novych zaméstnancti ptes nabidku produkti a

sluzeb az po dlouhodobé sméry rozsifovani podnikatelskych aktivit.

2.4.1 Corporate design (CD)

CD, piekladany také jako vizudlni identita, je nedilnou soucasti CI a dava podniku
jedinecnou, smysly vnimatelnou tvar. Byva oznaCovan jako jednotny vizualni styl a
zahrnuje tyto prvky vizuédlniho ztvarnéni: logo (znacka), pismo a typografie, barva,
pravidla kompozice, piislib a né¢kdy 1 zvuk nebo hudba. Nejdulezitéjsi je logo, které je
vytvoteno kombinaci ndzvu, slov, symboll nebo obrazii a slouzi k jednozna¢né identifikaci
firmy. Podcenéna by neméla byt pravidla kompozice, tzv. rastr. Jednd se o jednotny
graficky format a jednotnou upravu veskerych podnikovych tiskovin. CD se rozpracovava
do podnikového design manudlu a je to jisty druh podnikové legislativy, vydany obvykle

jako podnikova norma.

2.4.2 Corporate culture (CC)

Tzv. Firemni kultura pfedstavuje souhrn materialnich i nemateridlnich hodnot, kterymi se
podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem ani vyrobky, ani zptisob, jakym firma jedna se

svou vnitini a vnéjsi vefejnosti.

2.5 Corporate Publicity (CP)

Korporatni publicita je dalsi dilezita ¢ast budovani korporatni image. Jedna véc je, jaka
spole¢nost chce byt, ta druhd je to, jak ji vidi ostatni. Lid¢ si na ni vytvareji nazor bud’
podle toho, jak je spolecnost prezentovana v médiich, nebo podle vlastnich zkuSenosti. Je
tedy velmi dulezité koordinovat to, co a jak se o spolecnosti piSe — pfedchazet tomu muze
kvalitni komunikace.

2.5.1 Corporate communication — (CCom)

Korporatni komunikace, nebo také firemni komunikace, je komunikace firmy zaméfena na
zvetejilovani a prezentaci obecnych témat, mezi kterd patii hospodaiské vysledky, firemni
strategie, corporate social responsibility a predstavovani managementu. Systematické

budovani firemni reputace — reputation management - je hlavni cil korporatni komunikace.
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Jedna se o dlouhodobou strategii, kterd vyuziva predevsim public relations. Snahou je
budovani a udrzovani pozitivniho image organizace. Nékdy je nutné dobie zvazit
komunikaéni feSeni, pfedevS§im kdyz firma celi negativnim vliviim pusobicim na jeji
povest. Vytvareni CCom je jednou z klicovych tloh PR, pfi¢emz PR soucasné tvofi
soucast CCom.

2.5.2 Corporate PR

Je oddélena oblast Public Relations, kterd pracuje s korporatnim vnimanim firmy c¢i
organizace, neboli tzv. ,,Fyzicky projev organizace.” Organizace mize vyuzivat svou CI
k vyjadreni své osobitosti, hodnot, nebo jednoduse aby ukézala svou strukturu. Nekteré
organizace maji tak jasnou korporatni identitu, Ze jejich jména, barvy a loga jsou pro né
synonymy. Korpordtni PR je namifeno na obecnou vefejnost, investory a finan¢ni
analytiky, ndzorové viidce, sektor, ve kterém organizace funguje a na lidi, ktefi maji moc —
natlakové skupiny a legislativce.

2.5.3 Corporate reputation

Renomé organizace je to, co si lidé o ni mysli na zéklad¢ vlastnich ¢i jinych zkuSenosti
s produkty nebo sluzbami organizace. TakZe organizace miize mit renom¢é diky svému
rychlému servisu, vztahu ke klientim, akcionaitim, dodavateltim, apod. Spole¢nosti mohou
mit dobré ¢i Spatné renomé. Nemusi mit vSak zadné a to diky tomu, Ze nejsou vSeobecné
znamy. Dobrou reputaci si organizace musi zaslouzit dlouhodobou dobrou praci. Nejvice
jsou vnimany kvality, které spole¢nost ma, jako kvalitni management, finan¢ni stabilita,
kvalitni produkty a sluzby, schopnost inovovat, kvalitni marketing, zodpovédnost
k prirod¢, schopnost zaujmout, aj. Moralni hodnoty a kultura organizace ovliviiuji jeji
reputaci. Korporatni inzerce obc¢as bere na sebe vytvoreni pfedstavy o kultufe a hodnotach

organizace.

2.6 Corporate image

Uroveii corporate image, neboli jednotné image, je kone¢nym efektem celého procesu
corporate identity a corporate publicity dané organizace — tedy korporatni image je ur€itym

obrazem organizace.

2.7 Média, komunikaéni kanaly, nastroje, zdroje

V oblasti PR jsou kdispozici 2 zékladni skupiny prosttedkii a forem pro realizaci

komunikacniho procesu. Délime je na:
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Prostredky a formy individualniho pusobeni (telefonaty, osobni rozhovory, mailovani,
faxovéni, dopisy, osobni ucast, telekonference, navstévy partnerii, blahoptani, darkové
predméty, atd.)

Prostredky a formy skupinového piisobeni (prezentace, konference, symposia, firemni dny,

sponzoring, spolecenské akce, tisténé prostredky)

Velmi dulezité jsou press relations, spadajici pod media relations. Patfi sem zakladni
aktivity jako PR clanky, tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, osobni setkani

s novinafi, lobbing, aj.

2.7.1 Media relations

Media relations mohou byt definovdny jako obecnd doporuceni pro komunikaci mezi
organizaci a témi utvary médii, které se zajimaji o jeji Cinnost. Je nerealné média 100
procentné ovlivnit a nikdy nelze zarudit, jak budou o dané spolecnosti nebo jednotlivci
referovat. Pokud ale budujeme s médii kvalitni vztahy, je mozné je z velké ¢asti ovlivnit a
snazit se mit situaci alesponl ¢astecné pod kontrolou. VétSinou t€zi média predev§im ze
Spatnych a negativnich zprav, i pfesto, Ze za tento postoj byvaji kritizovana. VyuZzivani
médii k ovliviiovani vefejnosti umoznuje predevsim §ife jejich dosahu — mnozstvi ¢tenaia,
posluchact nebo divaki.

Jeden ze zékladnich principl prace s médii spociva v poskytovani zajimavych informaci a
aktualit v§eho druhu novinaim, kteti se pak sami rozhodnou, jestli je zvefejni ¢i nikoliv.

Seriozni PR agentura nebo PR manazer by tedy nikdy nemél pfedem slibovat pocet

vystupd, prave kvili nezavislosti rozhodovani serioznich médii.

Média se dé€li podle nejriznéjsich hledisek, jako periodicita, polygraficka uroven, zpiisob
distribuce, cilové skupiny daného média, aj. V dneSni dobé je vétSina médii vydavéana
soukromymi spole¢nostmi, jejichz hlavnim cilem je samoziejmé zisk pochazejici
z reklamy. MnoZstvi a cena reklamy jsou ur¢ovany sledovanosti/prodejnosti daného média
a ta je zavisla na obsahu a atraktivnosti pro ¢tenare. Co se tyka investice do médii, tak

neustale vede televize, ndsledovana investicemi do reklamy v tisku a na internetu.
2.7.1.1. Techniky budovani media relations

- jednani s médii na dalku — jedna se o planované a kontrolované kontaktovani

novinaild. Pouzivame techniky umoziujici rozsiteni informaci velkému mnozstvi novinafd,
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napt. tiskové zpravy, press kit (balicek informaci pro novinafe, distribuovany v souvislosti
s tiskovou konferenci, symposiem, piedvadéci akci, atd., obsahujici aktualni informace), na

internetovych strankach jsou to sekce pro média, poskytnuté fotografie a dalsi.

- jednani s médii naprimo — planované udalosti za ucasti zastupcti médii jako tiskové
konference, neformalni setkdni s novinafi u kafé, obéda, atd., rozhovory, akce spojené
s prodejem za ucasti médii, organizace novinarskych cest, vytvareni medidlnich ptilezitosti

typu kulaté stoly, panelové diskuze, besedy nebo prilezitosti pro fotoreportéry.

- jednani s médii v bezprostiednim kontaktu — jednani s médii, ktera jsou reakci na
potieby nebo otazky novinaie spojené s konkrétni udalosti. Mezi tyto techniky patii
zvladnuti novinafskych dotazli, komentéai k vyvoji ve zvoleném oboru nebo k aktivitdm

konkurence, vydani prohldseni, aj.
2.7.1.2. Novinari, redakce a média v CR

Pocet médii se za n€kolik poslednich let velmi rozrostl, 1 kdyz se tfeba naopak v n¢kterych
redakcich vyrazné snizoval pocet novinafi, zpusobeny ekonomickym tlakem, novymi
technologiemi a také nedavnou globalni hospodatskou krizi. Oproti pfedchozim letim vSak
obecné klesla kvalita novinait, protoze spousta novinaii zna z kazdého oboru trochu, ale
nevyznd se v jednom oboru dokonale (neznaji hloubku problematiky) a tudiz oborovych

specialisti mize byt nedostatek.
Novinare rozliSujeme na n¢kolik skupin:

Novinaii v redakcich nejznamé;jsich titulti, pfedevsim denikt a tydenikil

Novinafi v redakcich ostatnich novin a casopist

Bulvérni novinafi

Nezavisli novinafi spolupracujici s vybranymi $pickovymi médii

Volni (ale nespickovi) novinafi, ptispivajici sem tam do riznych médii

Holubi letka — novinafi, ktefi toho moc nenapiSou, ale obchazeji tiskové konference a dalsi

akce, kam se chodi najist a dostavat darky
2.7.1.3. Budovani kvalitnich vztahii s médii

Pro vytvofeni dobrych vztahii je dilezitd spoluprace, oboustranny vztah a poskytovani
potfebného servisu novinaiim. Spolehlivost je jedna ze zakladnich vlastnosti PR

manazeri/PR agentur, kterou novinafi ocenuji. Je dobré dodat spravny material v pravou
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chvili tam, kde je zddan. Novinafi tak nasledné budou znat a obracet se na nejlepsi zdroje
spravnych informaci. Novinaii jsou pohodlni, nékdy i lini, takZze je potieba dodavat
kvalitni texty, a kvalitni tiskové zpravy, které uz neni potieba piepisovat a nebudou tim tak
muset ztracet ¢as. Novinaii oceni i spolupraci pii poskytnuti materialu, zprostiedkovani
schiizky s dtlezitymi osobami nebo moznost ovéfitelnosti fakti. Osobni vztahy, tak jako
v jinych oblastech, jsou 1 pfi komunikaci s novinafi velkou vyhodou. Tyto vztahy je vSak
treba aktivné budovat, s novinafi se tedy stykat i mimo pracovni zdlezitosti, jako tfeba
tiskova konference. Osobni setkdni a pozvani novinafe na snidani, obéd nebo tfeba kafé a
dezert mize vasemu vztahu s danym novinafem vyrazné pomoci. Samoziejmé jsou
dalezité¢ 1 hodnoty jako upfimnost a vzijemny profesionalni respekt, dale je vhodné

udrzovat bézny kontakt se svymi novinafi a dodavani pribéznych informaci.
2.7.1.4. Diilezité zasady komunikace s médii

Existuji obecné zasady, které je vhodné pfti praci v oblasti PR respektovat a dodrzovat. Je
dobré pamatovat i1 na to, Ze novinail je nutné si vazit a respektovat je, i kdyz jsou ndm

tieba po lidské strance nesympaticti nebo nepiijemni. Mezi obecné zasady patii:

- Nesvolavat tiskovou konferenci na 8.00 a jesté na misto ,,mimo civilizaci“ nebo na okraj
meésta. Idedlni Cas je 10.00 dopoledne, misto vybrat v dostupnosti MHD a s prostory pro

parkovéani, zvolit vSedni den

- Na tiskovou konferenci zvat ptiblizné tyden predem emailem nebo dopisem, tii dny pred

akci overit telefonicky ucast, den pred akcei poslat ptfipominkovy email

- Dodrzovani tiskové ctvrthodinky — novinafi nechodi vcas, proto se doporucuje se

zacatkem chvili pockat

-Délka by neméla presahnout 40-50 minut, v pfipad¢ delsi tiskové konference udélat po

hoding ptestavku

- Omezit pocet fecnikll na maximalni pocet 4, kazdy by mél mluvit co nejstrucnégji, kratce,

maximalné vSak 15minut
- Na dotazy odpovidat stru¢n¢, nerozvadét do dlouhych vyklada
- NesSettit na pohosténi, pokud je akce dopoledne, pfipravit snidani, pokud ptes poledne

nebo po poledni, tak obéd, zajistit nealkoholické napoje
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- Drzet se faktli, nepouzivat slova jako nejlepsi, nejuspésnéjsi, nejdokonalejsi, rekordni,

komplexni, globalni, dynamicky

- Pfipravit pro novinaie press kit — podklady a informace; vSe o spolecnosti v jednéch
deskach/dokumentu — fotografie, dokumentace, tiskové zpravy, informace o produktech

apod. nejlépe mit materidly i v elektronické podobé

- Pfipravit vhodné darky — néco neobvyklého, zajimavého; nehodi se tasky, tricka, ¢epice,
aj., kterych maji novinafi uz mnoho; zarovein ale nekupovat pfili§ drahy darek - myslet na

to, ze darkem upeviiujeme nas vztah s novinafem, ale neuplacime!

Spravny ,,piarista® znd povahu novinaid, at’ uz obecnou nebo povahu jednotlivet, s nimiz
komunikuje. Podle toho je také tfeba piizplsobit chovani a pfistup, aby mohl ,,skrze
novinafe* dosahnout svych cili. Na co si tedy jesté dat pozor? Vyhnout se telefonatim
v den uzavérky, vyvarovat se v textu dlouhych souvéti, pouzivat spise kontakt na pevnou
linku nez na mobil, nevolat novinaifiim pfed devatou rano a po Sesté¢ vecer, sms pouzivat
jen v akutnich ptipadech nebo po predchozi domluvé, ptipadné pokud mame s novinafem
osobn¢j$i vztah, vyhnout se ,,PR“ jazyku, nepouzivat jiz zminéna slova nejlepsi,

nejdokonalejsi, atd. a nikdy na novinafe nevyvijet natlak.

2.7.2 Prace s informacemi

Novinaftim dadvame pouze proveéfené informace, které jsou ureny pro zvetejnéni — On the
Record = informace uréené pro piimé zvefejnéni s plnym uvedenim zdroje. Novinaf
zvetejni veskeré informace, které povazuje za relevantni a zajimavé pro Ctendie. On
Backround — Informace bez ptimé citace — informace, které jsou urceny ke zvetejnéni, ale
neuvadi se zdroj; na tom se musime domluvit s novinaifem (z dobfe informovanych zdroji,
ze zdroju blizkych, atd.). On deep Backround — informace, které Ize pozit, ale pouze tak,
aby byla vyloucena jakdkoli souvislost se zdrojem. Informace tedy nemuize byt zdroji
piipisovana. Off the Record — informace pouze pro informaci — vyluéné k soukromému
vysvétleni situace, dokresleni pozadi. Nejsou urceny k piimému zveifejnéni. Toto rozdéleni
je pouze orientacni a je nutné si byt védom toho, ze cokoliv fekneme, miize novinaf (tieba i

bez naseho souhlasu) pouzit.
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2.8 Public Relations — Business to Business — B2B

Public Relations, obor budovéni vztahti s vetfejnosti, je dnes uz velmi Siroky pojem. D¢li se
na rizné obory, oblasti, cilové skupiny, produkty a nikdy se rozvoj strategii v tomto sméru
nezastavi, protoze se neustdle objevuji nové moznosti, technologie a prostory ptsobeni.
Oblast podnikani Business to Business (B2B) muze byt n¢kterym lidem na ulici tieba
nezndma, 1 presto je to ale nepostradatelnd soucast kazdé ekonomiky a vSech obchodnich
vztaht.

B2B je oznaceni pro obchodni vztahy (komeréni a marketingové aktivity) mezi
obchodnimi spolecnostmi, které¢ zbozi ¢i sluzby kupuji prevazné za ucelem jejich dalSiho
prodeje €i zpracovani. Pro jejich potieby, které nejsou zaméteny na koncové spotiebitele v
masovém meétitku. Obchodni vztahy v oblasti B2B zahrnuji vSechny komerc¢ni transakce
mezi dvéma firmami. Vyznamnym rysem modelu B2B je vétsi diraz na logistiku a
zajisténi samotného obchodu, oproti dirazu na ziskani zakaznika, jako je tomu v ptipadé
obchodt B2C.

Jak uZ miiZze byt jasné, 1 PR v této oblasti je sméfované na podporu budovani obchodnich
vztahli mezi dvéma spolecnosti, nikoliv na informovani a budovani povédomi o znacce u
koncového zakaznika. Piikladem tedy muze byt tieba PR vyrobce televizi, sméfované na
distributory; PR firmy vyvijejici software k softwarovym distributorim, PR firmy
nabizejici pfepravu a logisticka feSeni vyrobctiim, apod.

Na trhu existuji specializovana média, spiSe oborova nez obecnd, ktera se na segment trhu
B2B orientuji (Reseller Magazine, Professional Computing, Zbozi a Prodej, Regal,
Logistika, Business World, aj.), ale Casto se mohou informace tykajici se segmentu B2B
objevit 1 v denicich, ekonomickych periodikdch nebo vyjimeéné v médiich urcenych
segmentu B2C. Spravny PR manazer/PR odd¢leni/ PR agentura by méla mit dokonaly
prehled o kazdém segmentu a oboru a v ném se vyskytujicich médiich. Samoziejmou
soucasti PR je znalost oboru, strategii a predevsim kvalitni databdze pro komunikaci
s novinati z vybranych (pro kazdého klienta jinych a cilenych) médii. PR je témét ve vSech
ptipadech zalezitosti dlouhodobou. I presto, ze existuji jednordzové PR akce a aktivity, pro
spravného obchodnika je nezbytné vénovat se nejen prodeji a marketingu, ale i budovani
PR spravné zvolenou strategii. Cilem je dlouhodob¢ pozitivni vnimani dané znacky a s tim
souvisejici prodej a nasledny zisk. Kli¢ovou otadzkou ,,piaristy* tedy je, kterd média oslovit
a jak do nich dostat potiebné informace. V ptfipadé segmentu B2B se nejcastéji vyuzivaji

tiskové zpravy k oznamovani novinek — je potteba, aby kazdy potencialni zadkaznik nebo
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zodpovédna osoba ve spolecnosti patfici do segmentu Business védéla o nasi novince!
V pravou chvili ji zatfadila do svého portfolia nabizenych produkt, piipadné ji
implementovala ve spolecnosti, kde plsobi. Déle se realizuji tiskové konference, u kterych
se ale da predpokladat mensi pocet tcastnikli, pravé kviili omezenému poctu vhodnych
médii pro danou problematiku a segment. Vhodné&jsim feSenim je setkani u kulatého stolu,
coz je pojem pro mensi setkani predstavitelli spolecnosti s vybranymi novinaii z médii,
setkani 2-3 zastupcl spolecnosti a asi 5 novinarti. Novinafi maji o dané tematice velky
prehled a ¢asto maji i piedem piipravené otazky na zastupce spolecnosti. Jde tedy o setkani
na odborné urovni, které je spojené s diskuzi. V segmentu B2B jsou v praxi cCasto
aplikované 1 pifipadové studie — vybere se vhodny klient, ktery si uz produkt/sluzbu
zakoupil a popisuje se pribéh zmén, k ¢emu to vedlo, ¢eho se tim dosédhlo, co se usnadnilo,
kolik se usettilo, atd. Tyto ptipadové studie mivaji délku od jedné do dvou normostran a
,pldrista® zafidi jejich uvefejnéni ve zvoleném médiu. V tento moment zalezi jednak na
typu média, hodn¢ ale 1 na osobnich vztazich a kontaktech ,piaristy”. V ptipadné
kvalitnich konexi mlzZe ,,pidrista® zajistit uvetejnéni této ptipadové studie zdarma, nékdy
se za publikaci musi zaplatit. VEtSinou se ale jedna o ¢astku nizsi, nez stoji klasicka
inzerce. Dalsi prostor pro viditelnost firem v oblasti IT, konkrétné segmentu B2B, je
zaclenéni do tématu, pokud vybrané médium o dané¢ problematice zrovna pfipravuje téma.
K tomu je zapottebi znat plan kazdého média, abychom se domluvili s redaktorem na
spolupréci vcas. K tématu se mlze prispét clankem, rozhovorem, komentéaiem, ilustracni

fotkou, atd.

2.9 Public Relations — Business to Customer — B2C

Business to Customer (B2C) je oznaCeni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi
spolecnostmi a koncovymi zakazniky. OznacCuje komer¢ni a marketingové aktivity ¢i
transakce mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem zbozi ¢i sluzby. Spotiebitelem miize byt
soukroma osoba, ale i firma nebo podnikatel. Oznaceni B2C se pouziva v souvislosti
s obchodem, reklamou, komunikaci, PR a tieba i cenami. Rozdil oproti B2B je ten, ze
zakaznik mé z4jem o informace, sluzby nebo produkty urené jen jemu. On je konecny

¢lanek fetézce a jeho pozadavkim, pfanim a chovani se vSe pfizplisobuje.
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Public Relations v této oblasti je podstatné rozlisné od segmentu B2B. Primarné je potieba
se koncentrovat na média ur¢ena koncovym uzivatelim. Tato média na Ceském trhu
ptevladdaji a je to logické — koncovych uzivatelii je o hodné vice nez distributori a
obchodniktl patficich do segmentu B2B. Koncovému uzivateli je potifeba produkt/sluzbu
prodat, n¢kdy tieba jen vzhledem, image, kvalitou nebo kvalitni reklamou a PR (segment
B2B je vice o odbornosti, uzitkovosti a technickych informacich.). S pozitivni image a
vnimanim se zdkaznik na produkt pfi ndkupu zaméti. Abychom se ale dostali do této faze a
méli uspéch, musi fungovat kvalitni komunikace a spoluprace mezi marketingovym
oddélenim a PR oddélenim/PR agenturou. Idealni je dennodenni komunikace, inzerce
propojena s ¢innostmi PR, pofadaji se tiskové konference, na které se zvou nejriznéjsi
novinafi — odbornici, novinéii z lifestyle médii, z deniktly, aj. Tiskové zpravy by mély byt
primarnim zdrojem informaci, na né navazuji osobni jednani s novinafi, sledovani media
plant, zaptjcovani produktd, promotion a PR akce, vérnostni programy, soutéZe a
vyhledavani moznych mist na kontakt se zdkaznikem. Obecné je nejdilezitéjSi primarni
zajimavy napad a zplsob volby komunikace se zakaznikem. Zdali je napad skvély — to se

poznd, az kdyZ se ujme.
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Prakticka ¢ast

3. PR v oblasti informac¢nich technologii

Pojem Public Relations byl uz zminén a popsan na ptedchozich strankach, nyni se vSak
dostavame k uz8i oblasti, kterou jsou vyspé€lé technologie. I kdyZz by se dalo fict, Ze
podstata a smysl PR jsou stile stejné, kazdy obor ma své specifika a ne jinak je tomu u
informacnich technologii, kterym se zpozice PR Key Account Managera vénuji uz
druhym rokem. Jednd se o obor s prudkym narGstem technickych a technologickych
inovacti, liSici se spolecnost od spolecnosti, protoze kazda spolecnost se snazi tomu svému
produktu dodat jedine¢né a pozadované vlastnosti. Koncovy uzivatel mize vnimat pfichod
néceho nového na trh bud’ globalné nebo konkrétné s danou znackou. Piikladem mutize byt
ptichod mobilnich telefoni na trh (globalni pojeti — novinka — mobil), opakem je
v lofiském roce ptichod iPhone (konkrétni produkt od konkrétni znacky). Public Relations
slouzi hlavné k tomu, aby informovaly zdkazniky (at’ uz ze sféry B2B nebo B2C) o
novinkéch, vytvarely pozitivni povédomi, budovaly image, ale vzdy u konkrétnich znacek.
Je dobré vychazet z ptedpokladu, Ze vyspélé technologie — Hi-tech — jsou zakladnim
marketingovym ndastrojem a otdzkou zlstava, jaky typ strategie by se m¢l nejlépe uplatnit
pfi vymySleni a realizaci marketingové komunikace a Public Relations. Celé to souvisi
s dovednostmi ,,pidristi* a k obecnym ptredpokladiim zkuseného PR pracovnika v oblasti
IT patfi: umét pfistupovat ke kampani a komunikaci produktii z pohledu klienta; mit
vlastni zajem o hi-tech technologie a rozumét nejen produktim klienta, ale mit ptehled 1 o
konkurenci a jeji nabidce; mit nejen dobré vyjadfovaci a jazykové schopnosti, ale
pfedevsim i umét napsat odborny text tykajici se problematiky klienta; mit nejen kontakty
na spravna média a redaktory, ale i znat, ktery konkrétni redaktor rozumi oblasti naseho
klienta a dokaze pfipadné¢ na zaklad¢ naSich podkladii napsat kvalitni a technologicky

bezchybny piispévek.

Ptejdeme od schopnosti PR odborniki k samotné oblasti IT - v oblasti IT je spravné
nacasovani velmi diilezité — technologické novinky jsou vcelku choulostivé téma a pokud
je n&jaky produkt teprve ve vyrobé nebo se testuje, neni vhodné se o ném zmifnovat;
naopak pokud je produkt uz na svété a kazdym dnem bude uveden do prodeje, je nejvyssi
¢as informovat o této ,,jedine¢né novince* vetejnost. ,,Jedinecna novinka* je to pro nas, ale
pozor na uzivani téchto superlativii v praxi. Casto na né jsou novinafi vysazeni a pro¢ si

,kvuli takové blbosti* zneptatelit novinare?! Zminéna fakta o mlcenlivosti a stddiu vyvoje
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ale urCité nelze brat jako dogma, protoze existuji i typy produkti/sluzeb, které se
nezahaluji do ,,TABU* rousky a oteviené se o jejich vyvoji, planovaném sméru vyvoje a
pfichodu na trh hovofi. Software je ¢asto specifické téma a hlavné jeho vyvoj trva nékdy 1
viadu let — pokud se tedy néjaka spoleCnost rozhodne zminit o tom, ze chysta
v nésledujicim kvartale piijit s novym programem, je si jista tim, zZe jeho vyvoj byl natolik
naro¢ny, zdlouhavy a nakladny, Ze ji konkurence za tuto dobu jiz nema Sanci piredbéhnout.
I kdyZ neni redlné ohroZeni konkurenci, pozor na ptedcasnost by si mél dat kazdy,
pfedevsim vyrobci hardware, jak jsem se z vlastni zkuSenosti presvédcila. Velka ¢ast vSech
produktti nejriznéjsich znacek se vyrabi v Asii, protoze tamni podminky umoziuji daleko
levnéjsi vyrobni naklady, nez jsou ty evropské. Produkty se nésledné posilaji do Evropy
lodi. Terminy pfipluti ndkladu se sice planuji se znaénym ptedstihem, ale vzdy se mlze
ptihodit néco necekaného, co dodavku zpomali nebo vyrazné posune datum doruceni.
Prsvih nastava ve fazi, kdy se vyda tiskova zprava o novém produktu na trhu, ktery ma
ptijit na trh béhem dvou tydnid a nasledné¢ Vam klient sd¢li, ze doruceni se o mésic nebo
dva posouva. Toto je problém z pohledu budovani divéry klientd. Kvalitné vypracovana
strategie je jedna véc, ale fungujici komunikace a v€asné a spravné informace jsou také
velmi dilezité. Dosdhnout s novym produktem pozitivni publicity a vytvofit po ném
poptavku, pritom jest¢ dodrzovat primyslové standardy a zaroven koncové uzivatele
naucit, ze to, co znaji a maji, maji opustit a maji se ,,presunout™ k nécemu Uplné novému,
n¢kdy i1 vyrazné jinému, neni vilbec jednoduché. I tfeba proto dochazi ¢as od casu
k vytvareni partnerstvi mezi spole¢nostmi — kvuli snizeni nakladti na vyvoj, efektivnéjSimu
vyuziti nové technologie a prosazovani této technologie na trhu. Neni to nic neobvyklého,
ale je nezbytné si uvédomit, Ze partnerstvi maji urcity vliv na celou marketingovou
komunikaci a PR. Zde je potfeba mit jasné pfedem urenou koncepci, jakym zplisobem se
vSe bude komunikovat, aby se pfedeSlo komplikacim a obtiznostem kvili rozdilnym
obchodnim strategiim, rozdilnym firemnim kulturdm partnert a ptipadné i nechténému
uniku informaci. PR odd¢leni/agentura bude muset pi1 vydavani tiskové zpravy
komunikovat se vSemi partnery — postup se mlize takto prodlouzit a pii nesouhlasu n¢které
ze stran i zkomplikovat. Cilem ,,piaristy* tedy je ,,harmonické komunikaéni partnerstvi®,

zachovavani ,,klicovych slov* ¢i ,,klicovych informaci“ a drzeni se ptivodniho planu.

,Zakladni pravidlo public relations v prumyslu vyspélych technologii je stejné jako u
aktivit public relations v jinych odvétvich: hlavné nesmime zapominat, viici komu jsou

naSe komunikac¢ni aktivity smérované, tedy kdo je primérni cilovou skupinou, kterou
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chceme oslovovat.“ [3, s. 437 ] Je proto dilezité komunikovat s novinafi piSicimi pro tuto
cilovou skupinu a striktné se zaméfit hlavné na na$i cilovou skupinu a jeji z4jmy.
V souvislosti s tim vytvofime komunikaéni strategii, kde tiskova zprava o novince a
tiskovad konference predstavujici na$§ novy produkt jsou jen nepatrnou soucdsti celé
strategie. Pfi vytvafeni na$i komunikacni strategie je vhodné se podivat na pozice
konkurujicich technologii a vyrobku, znat prednosti, klady, ale i zapory nasi technologie,
zodpovedét si 1 otdzku, co trh ocekava od nasi technologie a jaké pozadavky pokryje a také
treba, jaka je souCasna uroven poveédomi spotiebitelii o produktu/technologii. Kdyz
budeme znat odpovédi na vySe zminéné otazky, bude daleko snadnéjsi vytvoftit spravnou
komunikacni strategii a klicova sdéleni, ktera budou vefejnosti urcena, a soucasn¢ budeme
drzet krok realizaci takovych medidlnich aktivit, které budou tato klicova sdéleni
podporovat. Aktivity planujeme tak, aby vzbuzovaly nejen z4jem ctenafi, ale pfedevsSim
novinafi, kteti ndm o produktu/technologii piSou. Pribézné¢ bychom se méli snazit o
posilovani zajmu, o ucast na nejriznéjsich veletrzich a konferencich a udrzeni tempa i

urovné komunikace.

3.1 Popis médii specializovanych na IT

V pribéhu poslednich nékolika let se rozrostl pocet médii vénujicich se IT. Obor, ve
kterém ptichdzeji stale nové a nové produkty, programy, pfistroje, technologie, méa obecné
mezi médii veelku hodné€ prostoru. S vyvojem internetu a novych technologii roste prostor
pro on-line média, ktera ziskavaji na hodnoté. I kdyZ dochazi k piesunu nékterych médii
z tiSténé podoby jen na tu online verzi, a to at’ uz kvili snizeni nékladd, globalni krizi nebo
proto, Ze je to ,trendy*, véiim, Ze se tiSténa média nebudou pftili§ vytracet a zachovaji si
sveé kouzlo 1 pfiznivce. Jak jsem slySela prakticky pohled na véc z vice stran, pfece jen se
na toaletu hodi jednoznaéné néco vytisténého nez elektronicky format. Ale vratim se
zpatky k popisu médii z oblasti IT a jejich tvlrct. Je dobré védét, ze IT novinafi se nékdy
vyrazn¢ lisi od novinaft piSicich zpravodajstvi do deniki nebo téch, ktefi se vénuji
ekonomice ¢i sportu. Charakterizovala bych je obecné jako pohodafe, technologické
maniaky s obcas flegmatickym pfistupem, pracujici nékdy 4 a jindy zase 16 hodin denn¢ a
pritom se vyzivajici v novinkach. Asi bych zminila i ¢aste¢nou lenost, kterd k novinaifim
prosté patfi. I pres pocatecni nedivéryhodny dojem dokazou tito technologi¢ti nadSenci
novinaf je trosku jiny, osobity, sdm sebou a zrovna tak je kazdé IT médium rozlisné od

téch dalSich. Podle jiz dfive zminénych charakteristik jsou nékterda média patfici do
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segmentu B2B urcena jen spole¢nostem a lidem na vyznamnych a dilezitych pozicich
v nich, jina jsou zase vyhradné zacilena na koncového uzivatele. Na toho, kdo si precte
recenzi na novy notebook a podle toho se rozhodne, zdali si koupi pravé ten nebo néjaky
jiny.

Online média jsou aktualizovana kazdy den a to hned nékolikrat, jinak funguji tisténa
média, ktera jsou v oboru IT nejcastéji vydavana s mésicni periodicitou, existuje 1 nékolik
ctrnéctidenikli a neméné obvyklé jsou i Ctvrtletni specidly nebo komercni ptilohy. V
posledni dobé se stalo trendem, Ze vétSina tiSténych médii B2C ma uz i sviij online portal,
pritom ale zachovala tisténou verzi. Naopak B2B si drzi hlavné tisténou podobu a
jedine¢nost. Rada bych zminila ta nejvétsi vydavatelstvi na Ceském trhu - IDG Czech, a. s.

(dcefina spolecnost International Data Group se sidlem v Bostonu, zaloZena jiz 1964),

vvvvvv

Vv

vydavatelstvi v oblasti informa¢nich a komunikac¢nich technologii, ptisobi jiz od roku
1994), které ma pod sebou média ur¢ena ve vétsiné pro B2C oblast, jako Computer, Jak na
pocitac, Mobility, DIGIfoto, Connect! a z online médii patii mezi nejvyznamnéjsi zive.cz,
mobilmania.cz, digiarena.cz, avmania.cz; Extra Publishing (mladé vydavatelstvi ptisobici
v Brn€) nabizi opét média pro B2C sektor - Extra PC a Nejlepsi PC rady a népady,
v elektronické podobé je to extrahardware.cz, extranotebook.cz a extrawindows.cz; dalsi
vydavatelstvi je naopak sméfovano na B2B sektor — DCD Publishing s.r.o. (vydavatelstvi
odbornych periodik, online médii a poradatel odbornych konferenci a seminaiti) a
(diive existovaly dvé¢ verze — Reseller Magazine IT - Casopis soustfedény na prodejni kanal
IT a Reseller Magazine CE - Casopis soustiedény vyhradné na prodejni kanal trhu
spottebni elektroniky); posledni vétsi vydavatelstvi IT médii, které bych rada zminila, je
CCB, spol. s. 1. 0. (CCB je nejstarsi soukromé vydavatelstvi v Ceské republice ptisobici od
roku 1991), které vydava tisténa média IT Systems, IT CAD a T+T Technika a trh a
soucasné existuji online verze téchto médii. Existuji mnoho dalSich portalt spadajici do
oblasti IT, dalsi vydavatelstvi, kterd maji v portfoliu mimo jiné i n¢jaké to IT médium, ale
oblasti je nezbytné nutné znat nejen nazvy médii, ale i jejich charakteristiku, profil, znat se

idedln¢ se Séfredaktorem a dal$imi novinafi, ktefi pro dané médium piSou. Jen diky

30



kontaktim a orientaci se v médiich zaméfenych na IT muze ,piarista“ dosahnou

potiebnych, od klienta Zadanych, vysledki.

3.1.1 Tistena média, média B2B, B2C

Cesky trh je relativnd maly a diky tomu je mozné ho mit téméf ,,pod kontrolou.”
Samoziejmé jen v tom slova smyslu, Ze neni tak obtizné mit detailni pfehled o periodikach

z oblasti IT, kterd pravideln¢ (a né€kdy i nepravidelng) vychéazeji. Rada bych nyni uvedla

vvvvvv

B2B technicka a business média:

Business World — mési¢nik — cilové skupina jsou muzi s VS, kolem 35 let

Casopis zamé&feny na manazery, CIO a IT profesionaly. Zapliluje mezeru mezi
ekonomickymi a IT Casopisy.

Computerworld — &trnactidenik — cilova skupina jsou hlavné VS muzi ve véku 30-39 let

IT Casopis s novinkami, recenzemi, hlavné o ICT, soucastkach, stejné tak jako o
produktech; Casopis je zaméfeny na feditele, manazery, IT specialisty; vice jak
50% je predplatitelil

Professional Computing — mé&sié¢nik — hlavné pro muZe s VS okolo 35-45 let

Urceno pro pracovniky Top managementu a profesiondly zoblasti IT, CIO,
developery a manaZerské sité. Casopis se vénuje technologickym novinkam,
software, hardware a ¢asto jsou v ném publikovany ptipadové studie

Connect! — mésiénik — cileno pro muze s VS okolo 35-45 let
Connect! je smétovany IT manazeram zodpovédnym za feSeni IT ve firmach

IT Systems — mési¢nik — cileno pro vysokoskolsky vzdélané muZe okolo 40 let
Mg¢sicnik zaméfeny na manazery pusobici v IT a na IT profesiondly

Securityworld — ¢tvrtletnik — uréeno pro technicky vzdélané muze s dilezitou pozici ve
firme ve v€éku od 30 do 50 let; Jde o IT magazin s novinkami, recenzemi
bezpecnostnich feseni, zaméieno na IT teditele a specialisty

Reseller Magazine — mé&si¢nik — uréeno pro lidi s VS, vys$sim platem, ve véku 30-39 roki

Casopis piedev§im pro resellery, distributory, dodavatele a businessmany, kteii

maji moznost dozvédet se novinky z businessu a obchodu.
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B2B, ale i B2C ekonomicka média:

Euro — tydenik — ve vétsi ¢asti urCeno pro muze se stfedoskolskym nebo vysokoskolskym

vzdélanim, zijici hlavné ve méstech, majici vySs$i piijem; ¢tou ho hlavné manazefi,

businessmani, feditelé, ale 1 studenti; soucasti je lifestyle ptiloha s technologiemi

Ekonom — tydenik — zaméteny predevsim na vysokoskolsky vzdélané muze z vétSich mést,
ve véku 35 — 45 let; Jednd se o ekonomicky ¢asopis pro manaZzery, businessmany

a lidi s vysokoskolskym vzdélanim.

Profit — tydenik — opét tydenik zaméfeny na muze s VS, kolem 30 — 35 let; pracujici

predevsim v top managementu a na feditelskych pozicich
Nejdilezitéjsi B2C periodiky:

Computer — ¢trnactidenik — ur¢en pro muze ve véku 20 — 40 let se zajmem o technologie,
nové produkty; Casopis pro IT profesiondly i studenty, v podstaté pro denni
uzivatele pocitate. NejznaméjsSi Casopis pro koncové uzivatele srecenzemi,

novinkami, technologiemi, ale i informacemi pro hrace her

Extra PC — mésicnik — pro ¢tenafe od 15 do 40 let, zajemce 1 amatéry, hlavné pro muze.
Tento mésicnik je zaméfen na predstavovani novinek, recenze produktii, her a

komunikac¢nich technologii.

CHIP — mési¢nik — pfevazné pro v€kovou kategorii 20-29let, pro denni uzivatele PC, ale 1
pro manaZery a IT specialisty. Casopis piebira velkou &ast obsahu ze zahraniénich
vydani CHIPu, jen mala Gast obsahu vznikda v CR. Ctenafi najdou v ¢asopise
novinky, kratké recenze zaméfené na produkty i komponenty, informace o hrach a

komunikaci.

Neni tomu tak davno, co si zdjemci mohli koupit i ¢asopis PC World nebo Click!, oba dva
byly uréené pro denni uzivatele PC a pocitacové a technologické nadsence, dnes jsou tato

média k dostani uz jen v elektronické podobg.

3.1.2 Online média, média B2B, B2C

Pocet online médii obecné roste, maji totiz oproti tiSténym médiim vyhody, mezi které

patii niz8i ndklady, aktudlnost, moznost okamzité reakce ctenafe, moznost okamzité
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opravy piipadné chyby a nesrovnateln¢ vice prostoru. Ne jinak je tomu u portald, které se
vénuji IT. Rada bych zminila ty nejvétsi, které uz delsi dobu funguji, pocCet Ctenaiu-

navstévniki roste a Casto vznikly ve spojitosti s jejich tisténou verzi.
IT-business media zamérena spiSe na B2B:

ITbiz.cz — online médium zaméfené predevSim na manazery, muze, IT odborniky, CEO a
CFO, nejcastéji ve véku mezi 30 az 50 roky; je to portal v€novany businessu,

novinkam, recenzim, rozhovoriim a komentaitm

Lupa.cz — cilovou skupinou jsou muzi ve véku 20-29let, IT specialisti, manazefi a feditelé.

Na portalu Ize najit novinky, recenze smérované na IT, komunikace a business

Computerworld.cz — online verze tist¢éného Computerworldu, urcena pro vékovou skupinu

muzt ve véku 30-39let s vysokoskolskym vzdélanim; ¢tenafi zde najdou novinky

a nejcastéji informace o ICT, stejné tak jako nékteré Clanky z tisténého kusu

Businessworld.cz — uréeno pro vékovy primér kolem 35let, manazery CIO, CEO, CFO,

kteti zde najdou novinky, ¢lanky, ptipadové studie a témata tykajici se ICT

Securityworld.cz — online verze tiSt¢ného casopisu urcena pro 30-50leté Ctenare,

prezentujici nejnovéjsi udalosti z oblasti bezpe¢nosti v ramci IT

Feedit.cz — portal nav§tévovany 1 zenami, ureno pro IT specialisty, CIO, CEO,

marketingové manazery nejcastéji ve véku 30-40let
B2C média, predevs§im pro koncového uzivatele:

Extrahardware.cz — online médium pro ¢tenaie ve véku 20-40let, které vzniklo jako online

verze Casopisu Extra PC; navstévnici zde najdou novinky, recenze produktti a PC

komponentli, zaméfeni je na hardware

Idnes.technet.cz — portal uréeni pro denni uzivatele PC, zabyvajici se nejrtiznéjSimi

technologiemi, technologickymi ,hrackami®, obsahujici i1 testy a recenze
produktii; cilova skupina je pomérné rozsahla — vék od 20 do 50 let, ptiblizné 20%

¢tenafi jsou Zeny
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Svethardware.cz — toto online médium nemé a ani nemélo tist€énou verzi, jednd se o

odborné IT médium, cilené na muze véku 20 — 30 let, IT profesionaly, ale i denni

uzivatele, kteti zde najdou novinky, recenze a testy tykajici se hardware

Zive.cz — vysoce navstévovany IT portdl pro cilovou skupinu ve véku 20 — 50 let,
predev$im pro muze s VS, IT specialisty, manaZery, ale i studenty, ktefi se doétou
o novinkach souvisejicich s oblasti IT, tykajici se software i hardware a dozvi se

vice o konkrétnich produktech.

Existuje veelku velké mnozstvi riznych portalt, které se IT vénuji, nékteré jsou zaméreny
uzce na konkrétni hardware nebo software, jiné se vénuji obecné novinkam, utvareni
komunit nebo se mohou ¢tenafi zapojovat do diskuzi s odborniky. Protoze je prostor na
internetu témét neomezeny, bylo by velmi tézké a asi i zbytecné monitorovat detailné
vSechny stfedni a malé IT portaly. Ti, ktefi zrovna dané konkrétni informace vyhledavaji,
si je vzdy bez problémi najdou. Pro piedstavu zminim par z nich: ddworld.cz; svetsiti.cz,

golias.cz, java.cz, mobilmanie.cz, dbsvet.cz a dalsi.

3.2 Predstaveni vybranych spolecnosti z oblasti IT

Pro svoji bakalafskou préaci jsem si po konzultaci s odborniky a novinaii z IT oboru
vybrala téméf 50 rtiznych spolenosti — mensi, stiedni, velké, znamé i neznamé, pusobici
v oblastech B2B, B2C nebo 1 v obou, nabizejici sluzby, produkty, feSeni, konzultace, aj.
Z mého vybéru bylo 21 spole¢nosti ochotno spolupracovat. Kazdou spolecnost stru¢né

pfedstavim a nasledn€ budu analyzovat jeji ¢innosti tykajici se PR.

AMI Praha a.s. — AMI je systémovy integrator, ktery pro své klienty realizuje komplexni
podnikova IT feSeni a internetové sluzby. Specializuje se zejména na podnikové portaly,
identity management systémy a korporatni webové prezentace. AMI Praha je zakladajicim
Clenem Asociace.BIZ, ktera sdruzuje predni cCeské dodavatele internetovych a
intranetovych feSeni. Mezi klienty spole¢nosti patii Skupina CEZ, Skupina UniCredit,
MADETA, Peugeot CR, Plzefisky Prazdroj, Prazské sluzby, Telefonica O2 Slovakia a

dalsi.

ASTRA Central Eastern Europe — je pobockou spole¢nosti SES Astra - pro region
sttedni a vychodni Evropy. Spolecnost SES Astra je piednim evropskym provozovatelem

satelitnich a komunikacnich sluzeb. Astra momentilné S$ifi vice nez 2500 TV a
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rozhlasovych programt pro vice nez 117 mil evropskych domécnosti. Hlavnimi partnery
spole¢nosti SES Astra jsou pay TV operatofi, napt. v CR Skylink, CS Link, UPC Direct a
Astra 23.5 stupné vychodni délky. Tuto pozici vyuzivaji platformy Skylink a CS Link.
V ramci zakladniho balicku tyto platformy poskytuji vS§echny ceské i slovenské programy
za jednorazovy poplatek. Skylink a CS Link je nejrychlejsi a nejlepsi cestou jak ptejit

z analogového na digitalni vysilani.

CAPSA.cz - je systém pro spravu dat a projektii. Pivodné byla Capsa.cz vytvorena na
miru pro koordinaci viceletych védecko-vyzkumnych projektl pro neziskové organizace,
dnes ji vyuzivaji mnohé firmy, vladni i nevladni neziskové organizace, univerzity,
studentské tymy i fada jednotlivct. Jeji hlavni naplni bylo a stale zistava tymové sdileni a

uschova dokumentu.

CeWe Color a.s. — spolecnost zabyvajici se velkovyrobou fotografii, fotodark,
fotokalendaiti, fotopohledl, fotoobrazi a CeWe fotoknih — pfijim4 fotozakazky ptes
celostatni sit’€ fotosbéren, vlastni SW a vlastni internetové aplikace; provozovani celostatni

sit¢ znackovych prodejen Fotolab; internetovy B2C foto obchod www.fotolab.cz (e-shop

Fotolab); Klicovi zékaznici: vlastni znacka Fotoalb + www.fotolab.cz ; vlastni znacka

FotoStar + www.fotostar.cz ; DM-drogerie markt; Schlecker; Globus; Makro; Teta

drogerie; www.i-dnes.cz : fotoalbum RAJCE; vlastni zna¢ka www.foto.cz ;

D-link Europe - Spole¢nost D-Link byla zaloZena v roce 1986, je nejvétSim vyrobcem
sitovych produkti mimo uzemi USA. Spolecnost dosahla pozice jednoho z ptednich
dodavatelti sitovych broadbandovych digitalnich prvki pro hlasovou a datovou
komunikaci a feSeni pro digitalni domécnosti, malé a stfedni podniky ¢i velké spolecnosti.
S miliony vyrobenych a distribuovanych sitovych a komunika¢nich produktii méa D-Link
vyznamné postaveni na trhu a jeho produkty vykazuji vysoky pomér cena/vykon. D-Link

ma zastoupeni ve 20 zemich po celé Evropé.

Elanor spol. s.r.o. - Spole¢nost Elanor je jednim z nejvyznamnéjSich poskytovatelil
mzdového a persondlniho outsourcingu (externi vypocet mezd), souCasné¢ vyviji a
implementuje sviij vlastni SW. Distribuci zajiSt'uje sama 1 za pomoci partnert. Klicovi
zakaznici jsou obecné vSechny firmy od 150 zaméstnancii vySe (jsou schopni poskytnout

ob¢ feseni i pro mensi spolecnosti, ty ale nejsou cilovym zakaznikem).
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E&S Distribution s.r.o. — Zajistuje dodavky a prodej feseni e-mailovych a kolabora¢nich
serveru. Distribuce probihd piimou cestou, tedy mimo distribu¢ni sité. Produkt spole¢nosti
- Merak Mail server - je vyvijen a distribuovan jiz od roku 1999. Diky svoji stabilit¢ a
spolehlivosti se stal oblibenym feSenim v segmentu ISP a mezinarodnich firem a je dnes
distribuovan ve vice nez 20 zemich svéta, zejména pak v severni i jizni Americe, Evropé a
Asii. Vyhradnim distributorem a opravnénym uzivatelem oznaceni IceWarp Czech
Republic na zéklad¢ souhlasu spolec¢nosti IceWarp Ltd. je spolenost E & S Distribution
s.r.o. Mezi klicové klienty patii spolecnosti OVB Allfinanz, Vekra, NetDirect, Grand
Optical, Okay elektro.

ET Netera a.s. — dodavatel e-business feSeni. Navrhuje a vytvafi intranety, extranety,
weby, portaly, internetové platebni systémy a informacéni systémy s www rozhranim.
Produkty a sluzby se zaméfuji na content management (CMS), document management
(DMS), dalsi oblasti enterprise content managementu (ECM), webdesign a e-business
konzultace. Kli¢ovi zakaznici: Ahold, Annonce, CNB, DVC, Euromedia group, Fortuna,

Siemens, Telefonica O2 CZ, Ticketpro, Volksbank.

Internet CZ, a.s. - poskytovatel webhostingu, serverhostingu (housing + dedikované
servery), registrace domén, poskytovatel pfipojeni k internetu; distributofi jsou dealefi,

zakazniky jsou webmasteti, IT specialisté, odborné vetejnost i laici.

Kerio Technologies s.r.o. - Spolecnost Kerio Technologies se zabyvd vyvojem
softwarovych produktl pro komunikaci a sitovou bezpecnost pro malé a sttedné velke site
jiz od roku 1997. Spole¢nost ma centralu v kalifornském San Jose a pobocky v New Yorku,
Ceské republice, Némecku, Velké Britanii a Rusku. Kerio Technologies je &lenem
CalConnect, konsorcia pro kalendafové a planovaci aplikace, a pfednim ¢lenem Apple
Developer Connection. Spole¢nost ma vice nez 500 obchodnich partnerti v 82 zemich

svéta.

Minerva Ceska republika, a.s. - Spole¢nost Minerva je vyznamnym dodavatelem
podnikovych feSeni zaméfenych na vyrobni a distribu¢ni spole€nosti. Specializuje se na
tato vyrobni odvétvi: automobilovy primysl, strojirenstvi, elektrotechnika, potravinaisky a
napojovy prumysl, vyroba spotfebniho zbozi, farmacie a vyroba zdravotnickych ptistroji a

zafizeni. Svym zékaznikim pomahd zvysit vykonnost, produktivitu a zlepsit celkovou
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kontrolu. Zamétfuje se na implementaci ERP systému QAD Enterprise Applications
ERP. Minerva poskytuje zékaznikiim sluzby v oblasti zavadéni podnikového informaéniho
systému QAD, poradenstvi, reengineeringu podnikovych procest, systémovou integraci a
e-business feSeni svétové urovné. Minerva Ceskd republika piasobi na Geském trhu

informacnich technologii od roku 1992 a patii do skupiny Digitis, s.r.0.

Mironet, s.r.o. — Spolecnost pusobici na trhu uz 14 let, zabyva se distribuci pocitaci,
notebookd, televizorti a dalsi elektroniky a pfislusenstvi koncovym zakaznikim pies
internetovy obchod mironet.cz a kamenné obchody v CR. Dalsi z hlavnich &innosti je
poskytovani sluzeb v oblasti IT a také poskytovani kvalifikovaného servisu (Udrzba
pocitacovych siti a systémova integrace). Kromé distribuce ma Mironet také vlastni znacku

tichych pocitaci.

Motorola, s.r.o. (Motorola Enterprise Mobility Business) - Motorola je celosvétove
znamy dodavatel technologii a produkti pro mobilni komunikaci a vysokorychlostni
internet. Vize Mobilita bez hranic zavazuje spolecnost Motorola pomahat svym
zékaznikim v kontaktu s jejich blizkymi, k =ziskdvani pottebnych informaci a
neomezenému pristupu k informacim. Svého cile dosahuje prostfednictvim Spickovych
produkti a spolehlivych sluzeb, které zahrnuji komunikaéni infrastrukturu, fesSeni
podnikové mobility, digitalni set-top-boxy, kabelové modemy a mobilni zafizeni v¢etné
piislusenstvi Bluetooth. Motorola, zatazena do zebticku Fortune 100, doséhla v roce 2007

obratu ve vysi 36,6 miliardy USD

ORBIT s.r.o. - Vize ORBIT 2011 stanovuje ORBIT jako mezinarodni a multikulturni
spolecnost, kterd sviij uspéch stavi na principech vytvareni mezinarodnich partnerskych
siti, schopnosti vytvofit z nipadi produkty a fizeni novych podnikatelskych zdméri
oddélené¢ od stabilniho core businessu spolecnosti, v souladu se zdmérem byt
vyhleddvanym a spolehlivym partnerem pro rozvoj podnikani svych zékaznikt. Orbit se
snazi o pfinaseni inovativniho feSeni v oblasti informacnich technologii, které je zaméfené

na podporu podnikani jeho zdkaznikd.
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PC HELP, a.s. - Spole¢nost PC HELP, a.s. vytvaii software a jeji produktové portfolio se
da rozd¢lit na dve Casti. Jedna je pro vetfejnou a statni spravu, ta druha pro komercni sféru.
Spole¢nost ma v portfoliu nabidku HR systému a podnikovych informacnich systémi,

(nabizi software pro oblasti mezd, personalistiky, vzdélavani, dochazky, controllingu,
outsourcingu, vyroby, ekonomiky, ucetnictvi, dopravy. Vyviji SW na zakdzku, specidlni
aplikace, e-shop MajorShop. Kompas2, Helios Orange, QI), jejich servis, dale servisdesk
robustnych aplikaci pro rliznd ministerstva apod. V komercni sféfe se u svych zdkaznikii
zabyva softwarem pro fizeni lidskych zdroji, strojirenskou, dievoobrabéci, plastikarskou,
textilni vyrobou, dale energetikou, oblasti e-commerce apod. Mezi vyznamné zdkazniky
patii napt. ALPA, Miele technika s.r.o., MOTORPAL, a.s., ALTREVA spol. s r.o., dale

radové stovky zakaznik.

SAS Institute CR, s.r.o. - je prednim svétovym dodavatelem feseni Business Intelligence,
poskytujici komplexni pohled na strategické ¢innosti organizace. SAS piisobi v této oblasti
jiz 33 let a jeho sluzeb vyuziva vice jak 50 000 zakaznikl po celém svéte. SAS je nejvetsi
soukromé vlastnéna softwarova spolecnost na svété zalozena v roce 1976 v Cary, Severni
Karoliné v USA. Spolecnost kazdoro¢né investuje min. 26% do vyzkumu a vyvoje
produktl a feSeni a je to svétovy lidr v oblasti Business Inteligence, CRM a feSeni pro

podporu fizeni organizace.
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nekomerénich sluzeb. Prostiednictvim svych obchodnich zastupcii po celé CR oslovuje
ceské firmy a nabizi internetovou reklamu. Denné ho pouziva kolem 2,5 milionu uZzivateld,
nabizi sluzby jako homepage, Email, Novinky.cz, Lide.cz a dalsi. Patfi mezi TOP 10 na

¢eském internetu.

SuperNetwork s.r.0. - Spole¢nost nabizi efektivni feSeni pro velmi navstévované a
uspésné projekty. Hlavni ¢innosti je provoz a sprava managed servert, dalsi ¢innosti je
pronajem servertl a server housing. V neposledni fadé poskytuje spolec¢nost i webhosting.
Jako doplnkové sluzby nabizi vyhrazenou konektivitu — NIX, SIX, upstream a mailové
sluzby.

SYMBIO Digital, s.r.o. - SYMBIO patii mezi nejvyznamnéjsi internetové agentury v CR.

Sluzby sahaji od analyz a konzultaci, ptes tvorbu WWW prezentaci a aplikaci, az po
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internetovy marketing a spravu dodanych feSeni. Realizované projekty na trhu vynikaji
diky dtrazu kladenému na pouzitelnost, design a obchodni ucinek vytvarenych WWW
prezentaci a aplikaci. Inovativni pohled vyuzivd SYMBIO piedev§im ve fazi detailniho
navrhu podoby a fungovani doddvanych projektl, povazuje se spiSe za architekty, nez jen

za pouhé stavitele.

VOLNY, a.s. — Je pfednim poskytovatelem telekomunikaénich sluzeb v Ceské republice.
Pod znatkou VOLNY nabizi komplexni portfolio telekomunikagnich sluzeb, které
zahrnuje trvalé pripojeni k internetu, hlasové a datové sluzby, sitova feSeni VPN,
bezpecnostni sluzby, server housing, web hosting, registraci domén a fadu dalSich

ptidanych sluzeb.

WIA spol. s r.o. - Spole¢nost WIA spol. s r. 0. byla zaloZena roku 2002 a patii k nejvétsim
ceskym poskytovatelim mikrovinného i metalického ptipojeni. Déle nabizi nejmodernéjsi
sluzby jako je Voice over IP, sit¢ VPN nebo garantovanou kvalitu IP sluzeb. Tyto sluzby
poskytuje se zaméfenim jak na koncového zakaznika, tak i na firemni klientelu ve
spolupraci s narodnimi i mezinarodnimi telekomunikacnimi operatory. Duraz je kladen

predevsim na kvalitni, rychly servis a zakaznickou podporu.

3.3 Analyza komunikac¢nich aktivit jednotlivych vybranvch spolecnosti s akcentem na PR a

navrh na vylepS$eni jejich komunikace

Nyni pfedstavim tidaje ziskané od kazdé spolecnosti, shrnu je mym thlem pohledu —
pohledem PR manazera pracujiciho druhym rokem pro spoleCnosti zoblasti IT,
piedevsim ve spolupréci s IT médii, a v piipadé nedostate¢ného nebo nekvalitniho PR

navrhnu pro kazdého klienta mtij ndvrh na feSeni.

AMI Praha a.s.; odpovidal marketingovy specialista David FiSer
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1996; v marketingu pracuje 1 osoba = PR, PR inhouse
- Aktivity — tiskové zpravy, aktuality, ucast na veletrzich, vlastni workshopy
- PR smér B2B; spolec¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +1, chybi vice ¢asu
e ANO - tiskovd zprava 2-3x roéné, pripadova studie 2-3x rocné, testovani

produktii, ptispévky k tématu, monitoring, reporty, inzerce, eventy
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e NE - tiskové konference, PR ¢lanky, rozhovory s piedstaviteli spolecnosti,

krizova komunikace

Analyza: Stfedné velka spolecnost s poctem zaméstnancti kolem 30 mé pouze 1osobu
zodpovédnou za marketing, kterd se soucasné stard o PR. Lze predpokladat, ze tato osoba
nemuze mit dostatek Casu na dostate¢né a kvalitni PR aktivity. Firma sice hodnoti
spokojenost na +1, tedy celkem spokojenost, ale z mého pohledu je vydani TZ 2-3xro¢né
velmi malo, chybi tam osobni kontakt s novinafi, protoze se nerealizuji TK, nevyuziva se
potencial a moznost PR ¢lanki nebo rozhovort s predstaviteli spolecnosti. Ve to 1ze
prisuzovat ,,chybéjicimu PR*, které jeden ¢lovék vénujici se marketingu, nemuze zvladat.

Navrh na vylepSeni:Spole¢nost by méla zvazit spolupraci s PR agenturou nebo PR

manazerem, ktery by zintenzivnil budovani PR ve vSech smérech, aby byla spole¢nost

v sektoru B2B zndm¢jsi a viditelnéjsi. Pocet TZ bych zvysila minimalné na 1 TZ
meésicné, realizovala bych alespoii jednou rocné TK nebo ptipadné neformalni setkdni

s novinafi pro budovani povédomi firmy a media relations. Spole¢nosti bych mohla diky

inzerci vyjednéavat i moznosti rozhovort a PR ¢lanki pro lepsi viditelnost.

ASTRA CENTRAL EASTERN EUROPE (Astra CEE)
odpovidal marketingovy manazer Adrian Gumulak

- 100%zahrani¢ni kapital, na trhu od 1988; v marketingu Astra CEE ve VarSavé¢ pracuje
10 lidi, staraji se o aktivity v CR, SR, Mad’arsku, Chorvatsku, Slovinsku a Polsku;
o PR v CR se stara agentura PRAM Consulting s.r.0.

- Aktivity — hlavné trade marketing aktivity (POS materidly, pravidelnd setkani
s prodejci, soutéZze pro prodejce, podpora lokdlnich marketingovych aktivit), déle
,,cross media“ kampané ve spolupraci s klienty a partnery, PR a PA aktivity

- PR smér B2B i B2C; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +1, ocenila by
vylepSeni grafickych praci a kreaci; komunikace denné

e ANO - tiskovd zprava 2x mésic¢n€, 2xrocné tiskovd konference, ptipadova
studie 3x ro¢né&, testovani produktli, PR ¢lanky, pfispévky k tématu, rozhovor

s predstaviteli, krizova komunikace, monitoring, reporty, inzerce, eventy

Analyza: Spole¢nost ASTRA CEE si dala pozor a oblasti marketingu a PR se intenzivné
vénuje. Nejen, ze ma vysoky pocet zaméstnancli v marketingu, ale pro lepsi PR si najala
v kazdé zemi PR agenturu. Souvisi to pravdépodobné s ukonéenim analogového vysilani

a pfechodem na digitalizaci, které je v poslednich mésicich v Ceské republice aktualni.
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Névrh na vylepSeni: Tady ohodnotim PR jako dostate¢né. Urcité by se dalo pfi vyS$im

rozpoctu tieba jeste vice zintenzivnit, ale neni to nezbytné.

CAPSA.cz; odpovidal marketingovy poradce Ondiej Krucky
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 2007; v marketingu pracuji 2 osoby = PR, PR inhouse
- Aktivity — PR, tiskové zpravy, reklama na webu, bannery, google reklamy, inzerce
v Casopisech;
- PR smér B2B i1 B2C; spolecnost hodnoti spokojenost s vlastnim PR neutralné¢ - 0,
chybi vice casu
e ANO - tiskova zprava 1xmésic, testovani produktt, PR ¢lanky, inzerce
e NE - tiskové konference, piipadova studie, pfispévky k tématu, rozhovory

s predstaviteli spole¢nosti, krizova komunikace, monitoring, reporty, eventy

Analyza: Na mensi spole¢nost jsou 2 osoby na marketing relativné dostacujici pocet, jen
je Skoda, ze vétsinu Casu se opravdu vénuji marketingu a PR se zabyvaji jen okrajové.
Snaha se ceni, tiskova zprava 1x mésicné je skoro dostacujici, bohuZzel ale na ostatni PR
aktivity nezbyva mnoho ¢asu. Capsa.cz inzeruje — je tady tedy budovan ,,nadprimérny
prostor* pro dalsi redakéni spolupraci — rozhovory, PR ¢lanky, zapojeni se do témat, atd.,
ktery zlistava nevyuzity. To si klient ale asi ani neuvédomuje. Chybi i monitoring, ktery
by soucasné s monitoringem konkurence mohl ,,otevfit spole¢nosti oci*, aby si uvédomila
moznosti a vyuzila je.

Névrh na vylepSeni:Doporucila bych spolupraci s externim PR manazerem, ktery bude

mit kontakty na novinafe a bude zaroven znaly problematiky, aby mohl po domluvé psat
odborngjsi PR ¢lanky, domlouval rozhovory s predstaviteli a dostal spole¢nost i do
povédomi novinait, ktefi by v souvisejicich tématech psali i o Capsa.cz. Dale bych

navrhla monitoring a idealné dvakrat ro¢né€ setkani s novinati u kulatého stolu.

CeWe Color a.s.; odpovidal marketingovy manazer Petr Turecek
- 99%zahrani¢ni kapital, na trhu od 1990; v marketingu pracuje 6 lidi
- Aktivity - direct (Fotolab a FotoStar Club); inzerce (70% internet); promo (celoro¢né
veletrhy a promoakce — propagace produktu ,.CeWe fotokniha®); newslettery
(pravidelné 1-2x mési¢n¢ pro vlastni a klicové znacky); PR; Reklamni akce pro vlastni a
klicové znacky; Produkce reklamnich tiskovin (info skladacky, mésicné produktovy

letdk Fotoalb,...); Cenotvorba — kalkulace cen; Obsah a grafika www stranek;
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- PR smér B2B a B2C; spolecnost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +1, v tuto
chvili je agentura ve zkusebni dob¢, komunikace denné
e ANO - tiskova zprava 2x mésicné, piipadova studie 2-3x rocné, testovani
produkt, PR Clanky, ptispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spolecnosti,
krizova komunikace, monitoring, reporty, inzerce,

e NE - tiskové konference, krizova komunikace, eventy

Analyza: Tato velkd spolecnost ma vétsi marketingové oddéleni — 6 lidi a zvolila, dle
mého ndzoru spravné, externi PR. Agentura je sice ve zkuSebni dobé¢, ale podle dotazniku
bych usoudila, Ze se snazi a je dostatecné aktivni.

Navrh na vylepseni: Jediné, co bych asi vylepsila, jsou media relations — dvakrat rocné by

v ptipad¢ této spolecnosti TK urcité prospéla.

D-link Europe; odpovidal country manager Ale§ Picl

- 100%zahrani¢ni kapital, na trhu od 2002; neni marketingové oddéleni; PR agentura

- Aktivity — direct marketing, PR, Newslettery, Promotion, Inzerce

- PR smér B2B a B2C; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +2, s agenturou

a vysledky je D-link spokojen; komunikace probihd denné
e ANO - tiskova zprava 3x mésicné, tiskova konference 3x rocné, pifipadové

studie, testovani produktt, PR clanky, pfispévky k tématu, rozhovory
s predstaviteli spole¢nosti, monitoring, reporty, inzerce, eventy

e NE - krizova komunikace

Analyza: Podle dotazniku i po€tu vystupi je spole¢nost D-link s vlastnim PR maximalné
spokojen. I kdyz neexistuje interni marketing ani PR, tyto sluzby dostate¢né nahrazuje
externi PR agentura. Pocet TZ i Cetnost TK je idealni.

Navrh na vylepSeni: Souhlasim se soucasnou situaci. D-link to méa dobfte vyfeSené.

Elanor spol. s.r.o.; odpovidala Inka Krejcova, marketing manager
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1991; v marketingu pracuje 1 osoba = PR, PR inhouse
- Aktivity — rozlisné v Case, nejvice zaméteni na direct marketing
- PR smér B2B 1 B2C; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +1, chybi vice

Casu, ale jinak vcelku spokojenost
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e ANO - tiskova zprava 1x mésicné, piipadova studie 1-2x rocné, PR ¢lanky,
ptispévky k tématu, monitoring, inzerce, eventy
e NE - tiskové konference, testovani produktli, rozhovory s ptedstaviteli

spole¢nosti, krizova komunikace, reporty

Analyza: Stfedni spolecnost, ktera je vcelku dlouho na trhu, mé4 na marketing a PR pouze
jednu osobu. Ta sama ptiznala, ze je nedostatek casu — to se odrazi i v kvalité PR.
Spolecnost sice oznacila spokojenost s PR na +1, ale nebuduje vztahy s médii a za celou
dobu pisobeni nedospéla k domlouvani rozhovori s predstaviteli, coz je Skoda. Pocet TZ
1 ptipadovych studii by mohl byt vyssi.

Navrh na vylepSeni: Elanor ziejmé podcetiuje hodnotu PR — je skoda, Ze pii 18-ti letitém

plsobeni na ¢eském trhu a zaméfeni 1 na B2B 1 na B2C jesté nenajal PR manazera nebo
nezacal spolupracovat s PR agenturou. PR je slabé a je to samoziejmé nedostatecnou
interni kapacitou. Jednoznacné feSeni — zkvalitnit PR, uvolnit na to finance, vyjednat diky

inzerci i redak¢ni spolupraci a budovat media relations.

E&S Software s.r.o., odpovidal Adam Paclt, CEO
- 100%cesky kapital, na trhu od 2005; marketingu se vénuje 1 osoba, kterd se
prilezitostné stara i o PR, tedy PR inhouse
- Aktivity — direct, inzerce, PR
- PR smér B2B; spolecnost hodnoti vlastnim PR na -1, chybi vice ¢asu, nejsou na to
kapacity
e ANO - tiskova zprava 3x rocné, ptipadova studie 1x roc¢né, rozhovory
s predstaviteli spole¢nosti, PR ¢lanky, inzerce,
e NE - tiskové konference, testovani produktl, piispévky k tématu, krizova

komunikace, monitoring, reporty, eventy

Analyza: Spole¢nost se PR vénuje minimalné — t€zko fict, zdali je to nedostatkem Casu,
nedbalosti nebo nedostatkem financi na PR (at’ uz agenturu nebo manazera inhouse).
E&S se snazi, ale kdyz si je sama védoma nedokonalosti, hodnoti vlastni PR na -1, m¢la
by situaci vyfesit.

Névrh na vylepSeni: Navrhla bych uvolnit na PR finance. Tim by se PR zintenzivnilo,

zvysila by se viditelnost, pocet vystupti, kvalita a soucasné spokojenost klienta.
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Et netera a.s..; odpovidal Jan Pastyiik, marketing specialist
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1997; v marketingu pracuji 2 lidé = PR, PR inhouse
- Aktivity — omezené inzerce, kampané na velkych portdlech, PR; akce pro klienty -
Soirée s netradicnim obsahem, netradi¢ni vano¢ni darky, sponzoring, ulety: Akce
Ervin — performance na rusné ulici a s ni spojeny piibéh, Komix Ljama — ze Zivota
IT firmy, Unikatni projekt Offlineblog — vitéz International Business Award 2008,
akce pro zaméstnance: offline, narozeniny, zdvodni akce.
- PR smér B2B; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR na +1, PR je inhouse,
v ramci moznosti je spokojenost
e ANO - tiskova zprava 2-3x mésicné, piipadova studie 3x ro¢n¢, PR ¢lanky,
prispévky k tématu, rozhovory s piedstaviteli spolec¢nosti, krizova komunikace,
reporty, monitoring, inzerce, eventy

e NE - tiskové konference, testovani produkti,

Analyza: Tato spole¢nost zaméfujici se na B2B je vcelku spokojena s vlastnim PR a jak
je videt, aktivit ma celkem hodné a nechybi rtiznorodost. Pocet TZ je dostacujici a dalsi
zakladni kroky z PR aktivit nechybi. Jen tam na prvni pohled chybi budovani media
relations.

Navrh na vylepSeni: Doporucila bych jesté realizaci setkani u kulatych stolt, tiskovych

konferenci nebo neformalnich setkani s novinafi.

Internet CZ, a.s.; odpovidala Petra Karkoszkova, obchodni asistentka
- 100%zahrani¢ni kapital, na trhu od 2002; v marketingu jsou 2 lidé = PR, PR inhouse
- Aktivity — direct maily, zakaznicky newsletter, bannerové a textové online kampané
(zejmena PPC, prip. min. PPT), affiliate systém, ostatni forma ziidka (tiSténa
reklama, PR ¢lanky, billboardy rozlisné v Case)
- PR smér B2B i B2C; spole¢nost nehodnoti spokojenost s vlastnim PR, mysli si, Ze PR
oddé¢leni neni zapotiebi; do budoucna by méli zajem o lepsi grafiku material, webu
a interakci webovych stranek
e ANO - tiskova zprava prilezitostné, testovani produktti, PR ¢lanky, pfispeévky
k tématu, krizova komunikace, monitoring, inzerce,
e NE - tiskové konference, piipadova studie, rozhovory s pfedstaviteli

spole¢nosti, reporty, eventy
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Analyza: Aktivity této spolecnosti pokryvaji Siroké spektrum ¢innosti odpovidajici i
jejimu zaméteni, jak na B2B, tak i na B2C. I pfesto, ze spolec¢nost nehodnotila vlastni PR,
ja bych ho ohodnotila jako primérné. Chybéji Castéjsi tiskové zpravy, media relations a
vyuziti prostoru v médiich ,,za inzerci“ — tedy realizace a umisténi ptipadovych studii a
rozhovord.

Navrh na vylepSeni: I ptes Sirsi spektrum aktivit bych navrhla externi spolupraci s PR

specialistou, ktery pomuze s realizaci ptipadovych studii, ob¢asného setkani s médii a

zajisti rozhovory s pfedstaviteli, které povazuji za nenasilnou formu PR.

Kerio Technologies s.r.o., odpovidala Helena Pelcova, marketing director
- Spolec¢nost smiSena, kapital ¢esky i1 zahrani¢ni, na trhu od 1997; v marketingu pracuji
2 lidé = PR, PR inhouse
- Aktivity — channel marketing, marcom marketing, eventy, PR, direct marketing,
inzerce, promotion, newslettery, e-mailing
- PR smér B2B 1 B2C; spole¢nost nehodnoti spokojenost s vlastnim PR, agenturu nema
kvili ptehnan€ vysokym poplatkiim
e ANO - tiskova zprava 2x ro¢n¢, tiskova konference 1x ro¢né, ptipadova studie
2x meésic, testovani produktli, PR clanky, pfispévky k tématu, rozhovory

s predstaviteli spolecnosti, krizova komunikace, monitoring, reporty, inzerce,

Analyza: Spole¢nost zvolila uspornéjsi strategii, protoZe s piehnan¢ vysokymi poplatky
agentur ma pravdu. Snazi se byt aktivnéj$i, ale 2 TZ ro¢né jsou velmi malo, naopak

v ptipadovych studiich je velmi aktivni. Osobné by m¢ zajimalo, kolik z téch
ptipadovych studii je nasledné publikovano, protoze pti takovém poctu je témet neredlné
je dostat ptirozené do médii.

Néavrh na vylepSeni: Osobn¢ bych zvysila pocet tiskovych zprav a mozna snizila

piipadové studie na 1 za mésic, vybirala bych ale opravdu zajimavé implementace a

soustfedila se na jejich kvalitu.

Minerva Ceska republika, a.s.; odpovidala Alena PribiSové, vedouci marketingu
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1992; v marketingu pracuji 4 lidé, PR inhouse
- Aktivity — direct, inzerce, newsletter, PR, odborné ¢lanky do tisku, konference,
webové stranky

- PR jen B2B; spolecnost je spokojena s vlastnim PR, komunikace probiha denné
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e ANO - tiskova zprava 2-3x meésicné, piipadova studie, PR ¢lanky, ptispévky
k tématu, rozhovory s pfedstaviteli spolecnosti, monitoring, reporty, eventy,
inzerce

e NE - tiskové konference spise ne, testovani produkti, krizova komunikace,

Analyza: Spole¢nost Minerva nema sice PR oddé€leni ani PR agenturu, ale ¢innostem PR
se vénuje nadprimérné. 4 1idé v marketingu jsou dostateény pocet na to, aby zvladali i
PR. Chybi jen setkani s novinafi na ob¢asné tiskové konferenci.

Névrh na vylepSeni: PR u této spolecnosti neni oSizené, jen bych osobné navrhla realizaci

tiskové konference nebo neoficialniho setkani s médii.

Mironet, s.r.o.; odpovidal Pavel Kunert, PR manazer
- 100%c¢esky kapital, na trhu od 1997; v marketingu pracuje od 4 do7 lidi; PR Inhouse
- Aktivity — direct maily sohledem na data z CRM, inzerce online a outdoor,
promotion, vystavy, PR, testy znacek
- PR smér B2B 1 B2C; komunikace denné, nechtéji hodnotit vlastni PR
e ANO - tiskovd zprava vice jak 3xmésicné, piipadové studie, testovani

produkt, PR Clanky, ptispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spolecnosti,
monitoring, inzerce, reporty, eventy

e NE - tiskové konference, krizova komunikace

Analyza: Spolecnost Mironet je aktivni, coz dosvédcuje jak vyssi poCet zaméstnanct
pracujici v marketingu, tak pocet tiskovych zprav. I kdyz vlastni PR nezhodnotili,
navrhuji urcité +1, protoze zanedbavané neni.

Névrh na vylepSeni: Krizova komunikace pravdépodobné dodnes nebyla zapotiebi,

chybéjici tiskové konference by se ale do budoucna napldnovat mély.

Motorola, s.r.o.; odpovidala Katefina Klosova, Channel Account Manager CZ/SK
- 100%zahrani¢ni kapital, na trhu od 1999; neni lokalni marketing
- Aktivity — marketingové aktivity jdou pifevazné pies partnerské spolecnosti, které
finan¢né podporuje, piimo pouze newslettery
- PR smér B2B; spole¢nost je velmi spokojena s vlastnim PR, hodnoti +2, komunikuje

Ix tydné s PR agenturou; rada by méla lokalni zdroje zaméfené na marketing
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e ANO - tiskovad zprava 1x mési¢éné, tiskové konference, ptipadova studie ad
hoc, testovani produktii, PR ¢lanky, pfispévky k tématu, monitoring, reporty,
eventy

e NE - rozhovory s predstaviteli spole¢nosti, krizova komunikace, inzerce

Analyza: Spole¢nost ,,je vidét™ i pfesto, Ze se nevénuje inzerci. To vliibec neni
jednoduché, protoze spousta médii apeluje na inzerci tak siln€, ze bez inzerce se redakce
o dané znacce nemuze mnoho rozepisovat. Existuji vyjimky — silné znacky a spolec¢nosti
s hodné€ zajimavymi produkty. Motorole Enterprise se to dati diky spolupraci s kvalitni
PR agenturou a vzhledem k tomu, Ze se jedné o oblast B2B, povazuji PR za dostatecné.

Néavrh na vylepSeni: Zavedeni lokalniho marketingu, tim i umoznéni dalSich aktivit a

rozhovort s predstaviteli, dale bych doporucila vice ptipadovych studii.

Orbit s.r.o.; odpovidal Martin Hudecek, vykonny feditel spolecnosti

- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1991; marketingové oddéleni neni

- Aktivity — péCe o zadkazniky (klicovy je osobni kontakt s klienty); workshopy;
kampané, PR, osobni PR vedoucich pracovnikil spolecnosti, psani ¢lankd na
konkrétni téma, péce o web,

- PR smér B2B; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR +1, komunikace probiha
s agenturou 1x tydné; radi by, aby agentura piebrala vice zodpovédnosti a
spolupracovala v rdmci celého spektra marketingovych ¢innosti

e ANO - tiskova zprava 2x mé&si¢né, pfipadova studie 10x za rok, PR ¢lanky,
ptispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spole¢nosti, krizova komunikace,
monitoring, inzerce, eventy

e NE - tiskové konference, testovani produkti, reporty,

Analyza: I ptes ,,diru“ ve firmé — chybé&jici marketing — je spolecnost vidét a to diky
spolupréci s externimi odborniky, PR sméfované na B2B hodnoti na +1 a stejného nazoru
jsem i ja. Orbit ma dostate¢né mnozstvi TZ i ptipadovych studii, chybi zatim budovani

media relations.

Navrh na vylepSeni: Dle pfani spole¢nosti Orbit — pfedat vice zodpovédnosti na agenturu
- bych se pfiklané¢la k varianté zvolit jinou PR agenturu, tizce specializovanou na IT,
ktera by sama zvladla psat pottebné ¢lanky, TZ a ptipadové studie bez pfili§ intenzivni
spoluprace odbornika. Zaroven by mél byt vybér agentury zohlednén 1 zkuSenostmi a

referencemi agentury s marketingovymi ¢innostmi.
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PC HELP, a.s.; odpovidal FrantiSek Blazek, obchodni feditel

- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1995; v marketingu pracuji 2 lidé, PR ad hoc sami

- Aktivity — direct maily, newsletter, inzerce, ad hoc PR

- PR smér B2B i B2C; spolecnost neni spokojena s vlastnim PR, hodnoti -2,

komunikuje asi 2x za rok s jejich zndmou - novinaikou
e ANO - tiskova zprava 1x mésicné, ptipadova studie 1-2x za rok, PR ¢lanky,
prispévky k tématu, monitoring, inzerce,

e NE - tiskové konference, testovani produktii, rozhovory s predstaviteli

spolecnosti, krizova komunikace, reporty, eventy

Analyza: PR chybi — neni ani spoluprace s agenturou, ani to nezvladne/nedokaze délat
marketingové oddéleni. To piipousti 1 sama spole¢nost. Spolecnost nebere PR ,,vazné* a
PR aktivit ma PC HELP malo.

Névrh na vylepSeni: Najmout PR manaZera nebo zacit spolupracovat s PR agenturou,

ktera zvysi pocet TZ, pripadovych studii a dalsimi aktivitami bude budovat vétsi

povédomi o spole¢nosti, sou¢asn¢ s budovanim media relations.

SAS Institute CR, s.r.o.; odpovidala Petra Lavi¢kova, Marketing&PR Manager
- 100%zahrani¢ni kapital, na ¢eském trhu od 1999; v marketingu 2 lidé = PR, inhouse
- Aktivity — direct marketingové kampan¢, eventy, konference, newslettery, inzerce, PR
- PR smér B2B; spolecnost je spokojena s vlastnim PR na +1, PR denné
e ANO - tiskova zprava 1x mésicné, tiskova konference 1x ro¢né, piipadova
studie 5x za rok, PR c¢lanky, pfispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli
spole¢nosti monitoring, inzerce, eventy

e NE - krizova komunikace, reporty

Analyza: Spole¢nost je hodné velka a na trhu pisobi dlouho — 1 z toho 1ze usoudit uz
propracovanou PR strategii. Pfekvapuje mé, Ze v marketingu jsou jen dva lidé, kteti maji
na starosti soucasn¢ i PR. Podle jejich vlastniho hodnoceni a vypsanych aktivit bych
urcité prohlasila PR za dostatecné, zaroven bych ale zminila moznost jesté
intenzivnéj$iho PR.

Névrh na vylepSeni: Zvazila bych moznost dal§i osoby do marketingu, nebo jen na PR,

ktera by pomohla s vétsim poctem ptipadovych studii a s tim spojené TZ o zajimavych

implementacich. Soucasné by to byla kapacita pro ptipad krizové komunikace.
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Seznam.cz, a.s.; odpovidala Mgr. Rita Gabrielova, tiskova mluvci
- SmiSena spole¢nost - 70%cCesky a 30%zahranicni kapitdl, na trhu od 1996;
v marketingu pracuje 6 lidi, PR inhouse, komunikace denné
- Aktivity — inzerce, promo, PR, vyzkumy, sponzoring
- PR smér B2B i B2C; spole¢nost hodnoti spokojenost s vlastnim PR +1, idealni by byl
vetsi rozpocet na PR, na priizkumy a hledani novych sméra PR akci
e ANO - tiskova zprava vice jak 3x mésicné, tiskova konference 2x ro¢né, PR
Clanky, prispeévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spolecnosti, krizova
komunikace, monitoring, reporty

e NE - pfipadova studie, testovani produktti, inzerce, eventy

Analyza: Spolecnost je velka a tomu odpovida i pocet lidi v marketingu, ktefi se soucasné
vénuji PR. Podle vy¢tu PR aktivit bych spolecnost pochvélila nejen za dostatecné PR, ale
1 za aktivity jako vyzkumy a sponzoring, které ke kvalitnimu PR a povédomi spole¢nosti
pomahaji.

Navrh na vylep$eni: Nemam co dodat.

SuperNetwork s.r.o.; odpovidala Téana Anischova, obchodni feditel

- 100%c¢esky kapital, na trhu od 2003; v marketingu pracuji 2 lidé = PR, PR inhouse

- Aktivity — bannery, inzerce, sklik, newslettery, PR ¢lanky

- PR smér hlavné B2B, ale i B2C; spole¢nost oznacila spokojenost s vlastnim PR na 0 —

problémem je nedostatek casu
e ANO - tiskova zprava 1x mésicné, PR Clanky
e NE - tiskové konference, pfipadova studie, testovani produktl, rozhovory
s predstaviteli spoleCnosti, reporty, eventy, prispévky k tématu, krizova

komunikace, monitoring, inzerce

Analyza: Spolecnost si je sama védoma nedostate¢ného PR zpiisobeného nedostatkem
casu. 1 TZ mésicné a chybéjici ptipadové studie je na tak velkou spolecnost opravdu
malo.

Néavrh na vylepSeni: SuperNetwork by si mél najmout PR manazera nebo domluvit

spolupraci s PR agenturou a vyhradit na to finance. Dle mého nézoru je potieba zvysit

pocet TZ, realizovat ptipadové studie — alespon jednu mésicné (uz i proto, Ze spolecnost
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ma kvalitni reference!) — budovat media relations a celkové se snazit o vétsi viditelnost a

kvalitnéjsi komunikacni strategii.

SYMBIO Digital, s.r.o.; odpovidal Robert Haas, jednatel
- 100%¢cesky kapital, na trhu od 1999; v marketingu pracuje 1 ¢loveék, PR inhouse,
komunikace denné
- Aktivity — pfiprava marketingové politiky a planu, zjiStovani spokojenosti zdkaznik,
trvaly sbér zpétné vazby, ankety na webu, cilené prizkumy, PR, vydavani
oranzového zpravodaje, propagacni materialy, ucast na konferencich, prednaskach a
soutézich
- PR smér jen B2B; spolecnost oznacila spokojenost s vlastnim PR na +1, radda by ale
zvysila frekvenci publikovéani tiskovych zprdv a zdokonalila databazi novinaid,
intenzivnéji budovala pomoci PR povédomi o odliSnosti znacky, Castéji publikovala
vlastni ¢lanky
e ANO - tiskova zprava 1x mési¢ng, ptipadové studie 2x mésicné, PR ¢lanky,
prispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spole¢nosti, monitoring, eventy
e NE - tiskové konference, testovani produktti, reporty, krizovd komunikace,

inzerce

Analyza: Mensi az stfedni spolecnost ma na marketing jen jednu osobu, starajici se
soucasn¢ 1 0 PR, cozZ neni dostatecné. Na druhou stranu toho tato vytizené osoba zvlada
celkem hodné¢, i kdyz by TZ mohlo byt vice. Spole¢nost Symbio Digital je sice s PR
celkem spokojena, sama by ale uvitala intenzivnéj$i a kvalitnéjsi PR a lepsi media
relations — ty jim jasn¢ chybi, kdyz nema;ji kvalitni databazi.

Néavrh na vylepSeni: Najmuti dal§iho zaméstnance do marketingu a PR, ptfipadné

spoluprace s externim PR manaZerem, spolu s nim vytvofeni komunika¢niho planu a do
n¢j vloZeni i tiskové konference nebo neformalniho atraktivniho setkéni s novinaii —

podarilo by se tak nejen posilit media relations, ale predevsim by se zkvalitnila databaze.

Volny, a.s.; odpovidala Alzbéta Stastna, PR manaZerka a tiskova mluvéi
- 100%cesky kapital, na trhu od 1995; v marketingu pracuji 3 lidé, PR agentura;
komunikace 2-3x tydné

- Aktivity — direct, PR, letaky
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- PR smér B2B a B2C; spolecnost oznacila spokojenost s vlastnim PR na 0 — chtéli by
vylepsit — zvysit publicitu

e ANO - tiskovd zprava 1x mésicné, testovani produktl, ptispévky k tématu,

rozhovory s predstaviteli spolecnosti, monitoring, reporty, inzerce, krizova
komunikace, eventy,

e NE - tiskové konference, ptipadova studie, PR ¢lanky

Analyza: Spolecnost Volny je povazovana za vétsi spole¢nost, tomu odpovida 1 pocet lidi
v marketingu a vyuzivani sluzeb PR agentury. Komunikace s agenturou 2-3x tydn¢ je
dostatecnd, nedostatecné mi piijdou ale aktivity, pocet TZ i chybéjici ptipadové studie a
PR ¢lanky.

Navrh na vylepSeni: Osobné bych navrhla zménu PR agentury a s ni souvisejici zvyseni

poctu vystuptl, TZ, ptipadovych studii a budovani media relations.

WIA spol. s r.o.; odpovidala Ing. Markéta Mytinova, PR&Marketing manager
- 100%cesky kapital, na trhu od 2002; v marketingu pracuji 2 lidé, PR inhouse, denné
- Aktivity — marketing zaméfen na domacnosti, lokdlni média - tiSténd inzerce, PR
¢lanky, bannerova reklama, letdkové akce, sponzoring
- PR smér B2C; spolecnost oznacila spokojenost s vlastnim PR na 0 — chtéli by zvysit
rozpocet na PR aktivity a vylepsit povédomi o PR ve spolecnosti a jeho diilezitosti
e ANO - tiskova zprava 1x mési¢né, tiskové konference, ptipadové studie 4x
ro¢n¢, PR Clanky, ptispévky k tématu, rozhovory s predstaviteli spolecnosti,
monitoring, reporty, inzerce, krizova komunikace, eventy

e NE - testovani produktt

Analyza: Ceské spoleénost zaméfena na oblast B2C hodnoti spokojenost s vlastnim PR
primérné, vycet aktivit neni chudy, v souvislosti s inzerci chybi ale vétsi PR podpora.
Ziejmé je rozpocet na PR velmi limitovany a pficinou je nevédomost o dulezitosti PR

hlavnich ptedstavitelti spolecnosti.

Navrh na vylepSeni: Spolecnost se snazi, ale bohuzel je ,brzda® uvnitf spolecnosti.
Pomohlo by setkdni PR experta s ptfedstaviteli spole¢nosti, konzultace moznosti a
piipadné 1 tieba jen kratkodoba externi spoluprace, kterda by wukdzala moznost

kvalitngj$ich a vétSich vysledkl. Nasledné by se tfeba vedeni rozhodlo uvolnit vice penéz
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marketingovému oddéleni a umoznilo tim budovani kvalitnéjsiho PR - CastéjSich TZ a

pravdépodobné 1 zkvalitnéni lokalnich databazi novinari.

3.4 Obecna analyza komunikacénich aktivit vSech spole¢nosti s akcentem na PR

Pro vypracovani této prace bylo dotdzéno vice jak 45 spole¢nosti. K datu uzavérky bylo
doruceno zpét 21 kompletné a spravné vyplnénych dotaznikd, které jsou detailné
rozebrany vyse. Z jednotlivych udaji, analyz a navrhli na feSeni by se obecné o PR v IT

spole¢nostech dalo analyzovat nésledujici:

Vétsi polovina dotazanych spolecnosti je ryze Ceskych a to i pres anglické ndzvy. Jen 6
spolecnosti, prevazné zahranicnich, vyuziva sluzeb externiho PR — sluzeb PR agentury;
vSechny ostatni spolecnosti realizuji aktivity PR ptfes sva marketingovd oddéleni. PR se
vénuji v 99 % piipadech marketingovi manaZzeti, a to jen vramci jejich casovych
moznosti — tomu nésledné¢ odpovida ,kvalita® PR. Troufdm si fici, Ze Casto tito lidé
z marketingu, i1 pfesto, Ze jsou ve svém oboru specialisty, postradaji dostatek know how o
PR, nehledé€ na chybéjici databaze novinaiti a médii. S tim souvisi asi nejveétsi nedostatek
vétSiny dotdzanych — neuvédoméni si dualezitosti budovani media relations. 14
z dotazanych spole¢nosti nepoiada tiskové konference ani jina setkani s novinafi, ktera by
meéla slouzit nejen k prezentaci novych informaci a produktovych novinek, ale predevsim
k ,zivému kontaktu® snovinafi. Je vzdy jednodussi vydat tiskovou zpravu, v ni
prezentovat nové vysledky, novinky nebo nové produkty, nez ,,ztracet ¢as* poradanim
tiskové konference — asi tim se tidi vétSina spolecnosti, ale dle mého nazoru délaji chybu.
Jako dva nejvétsi nedostatky IT spolecnosti, at’ uz ze sektoru smétujiciho na B2B nebo i
B2C, povazuji nedostatecné budovani media relations a také, nevhodné feSeni PR
z pohledu vykonavatele. Mélo by byt v podstaté jedno, jestli ma dana spole¢nost externi
PR nebo PR inhouse, ale pokud se PR vénuje cloveék, plsobici soucasné jako
marketingovy manazer, neni to pro stfedni a vétsi spolecnosti ideédlni volba. Projevi se to
jako nedostate¢né PR, které by ale, v souvislosti s realizovanou inzerci, mohlo byt lepsi.
Inzeruje témét kazda spolecnost — v mém piipadé je to 17 spolecnosti z 21 dotdzanych —
a z vlastni zkuSenosti vim, ze pokud uvolni spole¢nost penize na inzerci, dostane od
redakce vEtsi prostor, at’ uz na zapojeni do témat, na PR ¢lanky, recenze nebo rozhovory
s pfedstaviteli, nez by méla bez inzerce. Jestlize tedy vétSina spole¢nosti inzeruje, mohly

by s pomoci kvalitni PR agentury nebo externiho PR manazera vyuzit prostor k PR
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aktivitdam daleko intenzivnéji. Mam pocit, Ze spolecnosti se snazi Setfit — nékteré to i
uvedly, ze agentury si U¢tuji nehordazné poplatky, ale chtit po ,,market’dkovi®, aby délal i
PR, je zmého pohledu pro vétsi a stfedni spolecnosti nevhodné feSeni. Souhlasim
s malymi spolecnostmi, které¢ se rozhodnout pro interniho marketing&PR manazera, ale
vétsim spoleCnostem je to spiSe na Skodu. Dle mého nazoru neni pak dostate¢ny ani
marketing, ani PR. Také se ukézalo, Ze né&které spoleCnosti si pravdépodobné
neuvédomuji hodnotu, smysl a potencial kvalitniho a intenzivniho PR — proto to
nechavaji na téch, kteti kvlli primarnim pracovnim povinnostem nemaji kapacity, nemayji
Cas a tito lidé jsou si toho i sami védomi, ze by zkvalitnéni PR obnaselo, aby tomu mohli

veénovat vice casu.
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ZAVER

Jako cil této prace jsem si zvolila zjisténi urovné a kvality komunikacnich aktivit,
pfedevsim PR, v ndhodné vybranych spolecnostech spadajicich do oblasti IT a chtéla
jsem také srovnat PR spole¢nosti zaméfenych na sektor B2B se sektorem zaméfenym na
koncové uzivatele, tedy B2C. Samotny pojem Public Relations je sice sam o sobé znamy,
ale spousta lidi stale nevi, co piesn¢ aktivni PR obnasi. Pfi dotazovani jsem si vybrala
spolecnosti jak Ceské, tak zahrani¢i, a chtéla jsem zjistit, zdali je 1 mezi narodnimi a

nadnarodnimi spole¢nostmi rozdil.

Byla jsem zklamana, Ze piivodni idea srovnani PR IT firem B2B a B2C se neukézala jako
nejlepsi volba. Spole¢nosti, které smétuji své sluzby nebo produkty primarné na
koncového wuzivatele, se mi jevily téméf jako nedostupné. Sehnat kontakt na
marketingova odd€leni mnou vybranych spolecnosti nebylo viibec jednoduché a vétSinou
jsem musela jit pies zdkaznicka centra, kterd, i kdyz slibovala pieposlani dotazniku na
marketing, se mi neosvédcila. U spolecnosti, vylozené¢ zaméfenych B2B, probihala
komunikace ve vét§in¢ ptipadii bez komplikaci. Tyto spolecnosti nejsou orientovany na
koncové uzivatele a tim témet nepotiebuji zadna call centra a zakaznicka centra, a tak se
mi podafilo spojit se s marketingovym oddélenim daleko jednodusSeji. Jeden z cili mé
prace — srovnani PR v IT spolecnostech B2B a B2C — se mi tedy nepodafilo moc
zrealizovat. Naopak jsem ale ziskala vcelku zajimavé vysledky o PR jednotlivych

spolecnosti, které byly ochotny spolupracovat.

Kdyz bych se ale vyjadfila k rozdilim mezi PR spolecnostmi z IT sektoru oblasti B2B a
B2C, vychazejice z vlastnich zkuSenosti, informaci od novinari, se kterymi denné
komunikuji, a ptisobeni jako PR manazer, zhodnotila bych to nasledovné: Sektor B2C to
ma svym zpusobem jednodussi, protoze konzumentem nebo uzivatelem je témer
kdokoliv, a tak mize byt PR a reklama podana jakymkoliv zplsobem, casto se
zaméfujicim predevSim na originalitu, jedinecnost a modernost. K tomu muze byt
umisténa také ,,téméef kamkoliv — MHD, vlaky, restaurace, outdoor, ¢asopisy, noviny,
plakaty, aj. Oproti tomu je sektor B2B vice specificky, uzsi a vSe je sméfovano uzkému
okruhu cilové skupiny. Tato cilova skupina méa ptredpokladana specifika a ztéch se
vychézi. Reklama se urcité nebude davat do MHD nebo Casopisit B2C, ale vyuzivaji se
k tomu cilova specifickd média. Téchto médii neni tolik, jako téch, kterd jsou sméfovana

B2C, a ani nevychazi v tak velkém poctu vytiski. Na druhou stranu se ale dostanou
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pfesné tam, kam maji. IT odbornikiim, IT manazerim, feditelim spolecnosti nebo
distributortim. Zkratka tém, ktefi nasledné rozhoduji o koupi software nebo hardware do
firmy, o volbé znacky, nebo odbornikiim, kteti tato doporuceni maji vedeni firmy
predkladat a zdivodiovat. PR pro oblast B2B se zamétuje vice na odbornost, detailni
popis technologii, vyuzivaji se pfipadové studie (tento fakt vyplynul i z mého vyzkumu,
kdy velka cast dotdzanych spolecnosti piipadové studie realizuje, nékteré spolecnosti i
v hojném poctu), v médiich jsou vidét rozhovory s ptedstaviteli téchto spolecnosti a
obecné je v téchto médiich ,,malo obrazk“ a hodn¢ kvalitniho odborného textu. Naopak
v médiich B2C najdeme hodné fotografii produkti, ¢asto u jednoho produktu i vice foto
z nejrazngjSich uhla, nékdy doplnéno jen zdkladnimi nebo obecnymi informacemi o
daném produktu a piipadové studie se vyskytuji spiSe vyjimecné. Hodné¢ hardware
produktii se v dneSni dobé zamétuje na design, na pomér vykon/cena a laka uzivatele na
extra funkce. To je potfeba zviditelnit, a tak se Cas od Casu objevi zprava, ze ncktery
produkt pfichazi na trh jako prvni s funkci XY a jiny zase ziskal tfeba ocenéni red dot
design award za nejlepsi design. Tyto informace zajimaji koncové uzivatele vice, nez
kdyby se otiskl rozhovor s pfedstavitelem spolecnosti. Obecné lze konstatovat, Ze PR
detailnost a zplsob prezentace, protoze specifickych médii neni mnoho. Oproti tomu
sektor B2C ma Sirsi pole plisobeni, nékdy nemuseji mit PR manazefi ani detailni znalosti
produktt, ale dilezitd je jejich databdze médii a kontakty na novindie, ktefi mohou
produkty pro koncové uzivatele prezentovat v novinkach, mezi doporucenimi (tieba na
vanocni darky) nebo zkratka jen zmini v textu ¢i prehledu, ze néco takového existuje —
v B2B sektoru by jen ,,pouhé zminéni“ nestailo. Tam je tieba uvadét vice informaci,

idealné to prezentovat skrze konkrétni ptipadové studie.

V mém vyzkumu bylo zapojeno 21 spolecnosti a z toho bylo 14 ¢eskych. Zjistila jsem, ze
ceské spolecnosti maji spiSe tendenci Setfit za externi PR, protoze z vySe dotdzanych
mély jen dvé spolecnosti svoji PR agenturu, ve zbyvajicich 12 spole¢nostech bylo PR
realizovano bud’ lidmi z marketingového odd¢leni, nebo tam ta idea, Zze by to
marketingové oddé€leni realizovalo, byla, ale dle vysledkli na to nemélo mnoho casu,
n¢kdy nemélo ani dobrou strategii a ¢asto chybély spravné kontakty na média - budovani
PR bylo velmi slabé. Zahrani¢ni spolecnosti maji Castéji ve zvyku spolupracovat
s agenturou, ze 7 spolecnosti mély 4 spolecnosti externi PR skrze agenturu a dle vysledkt

byly tyto spolecnosti mezi témi, které maji PR dostacujici a realizuji nejriznéjsi PR
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aktivity — tiskové zpravy, pripadové studie, tiskové konference, zapojeni do tematickych
Clanka, atd. Sama uznam, ze PR agentury nejsou levné, ale jak se ukézalo, odvadéji
vétSinou kvalitnéj$i praci neZ PR inhouse budované marketingovymi oddélenimi, a proto
se zahrani¢ni spoleCnosti, které maji zkuSenosti i zjinych zemi, rad€ji rozhodnou

investovat a zvoli externi PR.

Pracuji uz druhym rokem v PR agentufe zaméfené pfedevsim na IT, PRAM Consulting
s.r.0., obecné se PR vénuji jesté déle, a tak jsou véci, které mi obcas pfijdou uplné
samoziejm¢é — Castd komunikace s médii, pravidelné tiskové zpravy, budovani media
relations, monitoring médii — zjiStovani vlastnich vystupii a nékdy i monitorovani
konkurence pro srovnani. V této praci jsem ale zjistila, Ze nckteré spolecnosti, at’ uz
védomé nebo nevédome, maji, co se PR tyka, vice nedostatki. Osobné¢ povazuji za
idedlni 2 tiskové zpravy mési¢né, z vyzkumu mi ale vyplynulo, ze z vybraného vzorku
spolec¢nosti vyda 20% spolecnosti jen 1-2 TZ ro¢né! To je velmi malo a troufnu si tvrdit,
ze neveétim, Ze by tyto spolecnosti nemély co komunikovat. Déle jsem spocitala, Ze kolem
60% dotazanych vyda maximalné 1 TZ za mésic, coz bych také nepovazovala za idedlni.
Ptipadové studie, kterym v sektoru B2B pftisuzuji diilezitou roli, jsou vybranym vzorkem
spole¢nosti nejcastéji realizovany 2-3x do roka. Tento vysledek je veelku pozitivni, ale 1
pfesto se objevily 4 spolecnosti, které ptipadové studie viibec nepiSi. Rada bych ale
dodala to, Ze spolecnosti, které se vyzkumu zc¢astnily, nejsou uplné malé a nékteré z nich
jsou v IT oboru hodné¢ vyznamné, maji kvalitni reference a maji dostatek referenci.
Myslim se, ze 2-3 piipadové studie jsou malo vzhledem k tomu, Ze by jich mohly mit
vice. Diky ptipadovym studiim se da nejen dobte prezentovat produkt/feSeni spolecnosti,
ale 1 to, Ze si toto feseni voli i jiné vyznamné spolecnosti, které¢ se vzdy snazi hledat to
nejlepsi feSeni. Vzhledem k realizované inzerci vétSiny firem by se tyto piipadové studie
daly urcité za dobrych a vyhodnych podminek néasledné prezentovat v médiich. Myslim
si, ze v nékterych ptipadech by byla redlna i publikace zadarmo. K takové strategii ale
chybi vétsin€ spolecnosti a jejich marketingovym oddélenim know how. Jako nejvétsi
nedostatek vétSiny spoleCnosti povazuji chybégjici kontakt s médii a budovani media

relations nejen chybéjicimi tiskovymi konferencemi.

V této praci jsem zjistila, ze 1 kdyz maji nékteré IT spolecnosti kvalitni produkty nebo
sluZzby, neznamena to, ze maji kvalitni komunikaéni strategii. Pokud chybi kvalitni
komunikace, firma to vlastn¢ ani védom¢é nemusi pocitit, nemusi to védét, ale pokud by

se nad touto otdzkou zamyslela a na komunikaci se aktivn¢ zaméftila, mohla by dosahovat
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vetsi viditelnosti a s tim souvisejicich 1 jesté lepSich obchodnich vysledkti. Bohuzel se
firmy casto aktivné brani nabidkam PR agentur, protoze za tim vidi jen ,,nehordzné
poplatky®. Tato investice ale za zvdZeni rozhodné stoji, protoze do budoucna se mulze
nékolikandsobné vratit! Pokud chybéjici PR neni otdzkou investice a Setfeni, ale miize za
to neznalost, feSeni muze byt vice — nejlepsi by bylo, kdyby lidem na vyznamnych
pozicich sdélili své zkuSenosti, poznatky a uspéSnost s kvalitnim PR jejich kamaradi
z vyznamnych pozic v jinych spolecnostech (tfeba na golfu nebo u piva) — je zarucené, ze
toto ptirozené Sifeni zkuSenosti a poznatkil funguje. Je to ale spiSe idea, protoZze moc
Casto se tak, i kdyz by to urcité¢ fungovalo, ned¢je. Dalsi moznosti by bylo, kdyby se
objevila v B2B médiich ptipadova studie a ¢lanky o ditilezitosti PR — muselo by to ale byt
zpracovano kvalitng, nestranné a hlavné¢ bez skryté reklamy. Pokud je ale médium
zaméfené na IT, pro¢ by psalo o PR? Takovd studie by se spiSe mohla objevit
v marketingovych médiich, moznéd i jako pfiloha né&jakych novin, ale to uz by zase
zaviselo na jednotlivych marketingovych oddéleni, zdali by se k nim tento material dostal
a jestli by to dokazali predat dal a aktivné se snazili o zménu. Vyznam by méla i
prezentace piipadové studie o dilezitosti PR na vyznamné konferenci. Zistdva ale
s otaznikem, kdo by vlastné takové aktivity inicioval? Odpovéd mé napada jednoznacna
— musela by za tim byt n¢jakd PR agentura snazici se ziskat nové klienty (a to uz neni
objektivni!) nebo, v lepSim pfipad¢, sdruzeni PR agentur, napi. APRA, které by se

snazilo aktivné budovat povédomi o dilezitosti PR.

Osobné si myslim, Ze bude jesté par let trvat, neZ se potieba, Uroven a kvalita PR dostane

vice do povédomi a dosdhne urovné zemi zapadni Evropy a USA.
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Priloha 1 - Dotaznik

Nazev spole€nosti:

Jméno dotazovaného:

Pozice dotazovaného:

Popis spolecnosti

(¢im se spole€nost zabyva, co nabizi, kdo jsou distributofi, kdo kli¢ovi zédkaznici - obecné):

Spolec¢nost (vyberte): -100% Cesky kapital
-100% zahranic¢ni kapital
-smiSena - pfiblizné kolik % Cini Cesky kapital?
1) Jak dlouho je spole¢nost na ¢eském trhu?
2) Kolik lidi pracuje v marketingovém oddéleni?
3) Mlzete napsat Vase marketingové aktivity? (Direct, Inzerce, Promo, Newslettery, PR..)

4) Kdo se ve Vasi spole¢nosti stara o PR? Inhouse Agentura Nikdo

5) Co vSe déla Vase PR oddéleni/PR agentura?

e Tiskova zprava (za mésic) 1x 2x 3x vice
e Tiskova konference 2x/mésic 1x/mésic  1x/ 2mésice 1x/ 3mésice jinak:
e Setkani s novinafi Ne Ano

e Pfipadova studie Ne Ano - jak &asto:

e Testovani produktd Ne Ano

e PR ¢lanky Ne Ano

o Tematické ¢lanky, pfispévky k tématu Ne Ano

e Rozhovory s predstaviteli spole¢nosti Ne Ano

o Krizova komunikace Ne Ano

e Monitoring médii Ne Ano

o Reporty Ne Ano

e Inzerce Ne Ano

o Eventy Ne Ano

6) Jak €asto komunikuje marketingové oddéleni s PR oddélenim/PR agenturou?
denné 2-3xtydné 1xtydné méné Casto (uvedte)

7) PR je sméfovano - jen B2B -jenB2C -na spolecnosti i koncového uZivatele

8) Jste s praci PR oddéleni/ PR agentury spokojen?

2 -1 0 +1 +2

8) Co v ramci PR Vasi spolecnosti postradate, co byste chtél vylepsit, zdokonalit?



Priloha 2 — Anglicky prehled nejvvznamnéjsich tisténvch IT médii

Average
Type of Print Age of
Name of Media | statut Media Country | Circulation | Read | Exposure | Brief media description Readers profile readers
Men, high school and
Top-of-mind magazine in | university, income
Czech Republic. Typical | 1136 USD and more,
Computer C IT magazine with news, | employee, IT
reviews, focused on professionals,
components as well as students, managers,
products and games; ordinary PC-daily-
magazine | CR/SK | bi-weekly | 121000 | 60000 | 50% subscribers. users 20-40
IT magazine with news,
reviews, focused on Men, high school and
Extra PC B components as well as university, It
products, games and professional or
magazine | CR/SK monthly 31000 | communication; interested amateur 15-40
Men, high school and
university, income 795
IT magazine with news, | USD and more,
CHIP B reviews, focused on employee, IT
components as well as professionals,
products, games and students, managers,
magazine | CR/SK monthly 76000 41 000 | communication; PC-daily-users 20-29
Men, high school and
Reseller Magazine for resgllers, university, income
Magazine IT A businessmans, directors. | 1163 USD and more,
News from business and | resellers, ASP, IT
magazine Czech monthly 7 000 retail. suppliers 30 - 39
IT magazine with news,
reviews, mainly about
ICT, components as well
Computerworld A as products, focused at | Men, high school and
directors, managers, IT | university, employee,
specialists; more than IT professionals,
magazine | CR/SK | bi-weekly | 32000 15000 | 50% of subscribers. managers, 30-39
Magazine Targeted on
managers, CIO and
Businessworld A ITprofessionals. Filling Me_,n, hi_gh school and
the gap between university, employee,
economic and IT IT professionals,
magazine | CR/SK | monthly 14 000 | magazines. managers. 35
IT magazine with news,
reviews, mainly about Men with technical
Securityworld A ICT and security topics, | education, with
focused at directors, important position in
magazine | CR/SK | quaterly 20000 14500 | managers, IT specialists. | company, high level 30-50
. Men, high school and
Professional A IT managers, CIO, university, in top
Computing developers and network | management or IT
magazine | CR/SK monthly 21000 10 000 | managers professional 35-45
Men, high school or
university degree, IT
Connect! A Magazine Targeted on manager, responsible
managers and for IT in enterprices,
magazine | CR/SK | monthly | 20000 7 500 ITprofessionals. income 1100USD 35-45
Men, university
ITSystems A Magazine Targeted on fiegree, 1500USD
managers and income, C-level,
magazine | CR/SK monthly 42000 15000 | ITprofessionals. enterpernor 35-45
Men (3/4), high school
and university, income
1363 USD and more,
Economic magazine for | town citizens,
Euro B
managers, managers, top
businessman, students, | management,
economic with lifestyle part - tests | businessmans,
magazine | Czech weekly 48000 27 000 | of interesting products directors 30 -39




Economic magazine for

Men high school and
university, town
citizens, managers, top

Ekonom managers,

businessman, students, | management,

economic people with higher businessmans,

magazine | CR/SK weekly 25 000 | education directors 35-45

Men high school and
Economic magazine for | university, town
. managers, citizens, managers, top
Profit .

businessman, students, | management,

economic people with higher businessmans,

magazine | Czech weekly 25000 | education directors 30-35

Zdroj: PRAM Consulting s.r.o.




Priloha 3 — Anglicky prehled nejdulezitéjSich online médii

readers per Average
week Age of
Name of Media statut | Country | (average) Brief media description Readers profile readers
Men, high school and
university, income 1136 USD
extrahardware.cz B and more, employee, IT
IT magazine with news, professionals, students,
reviews, focused on managers, ordinary PC-daily-
Czech 50.000 hardware users 20-40
IT magazine with news,
reviews, focused on
idnes.technet.cz A components as well as men 80%, women 20%, IT
products, communications, end users, IT specialist, CIO,
Czech 170.000 | internet CEO 20-50
Men, high school and
SEhERE a2 B IT r_nagazine with news, universi_ty, employee, IT
IT- reviews, focused on professionals, managers,
endusers Czech 55.0000 | hardware ordinary PC-daily-users 20-30
. IT magazine with news, Mostly men, high school and
svetkomunikacie.sk B reviews, focused on university, employee, IT
Slovak 30.000 communications, internet professionals, managers 30-40
IT magazine with news, Mostly men, high school and
reviews, focused on university, employee, IT
zive.cz A components as well as professionals, students,
products, communications, | managers, ordinary PC-daily-
Slovak | 180.000 |internet users 20-50
IT magazine with news, Mostly men, high school and
reviews, focused on university, employee, IT
zive.sk A components as well as professionals, students,
products, communications, | managers, ordinary PC-daily-
Slovak 60.000 internet users 20-50
IT magazine focused on Men, mostly managers, high
itbiz.cz A business - news, reviews, school and university, IT
Czech 50.000 | commentary, interviews, professional, CEO, CFO 30-50
IT magazine with news,
reviews, focused on
itnews.sk A components IT, Men, mostly managers, high
communication, Internet, school and university, IT
Slovak 40.000 business professional, CEO 25-50
IT magazine with news,
lupa.cz A reviews, focused on IT, Men, mostly managers, high
communication, Internet, school and university, IT
Czech 55.000 business professional, CEO, CFO 20-29
Men, high school and
IT - computerworld.cz A IT magazine with news, university, employee, IT
business Czech 40.000 reviews, mainly about ICT professionals, managers, 30 -39
Men, high school and
businessworld.cz A IT magazine with news, university, employee, IT
reviews, mainly about ICT professionals, managers CIO,
Czech 10.000 | and businness CEOQ, CFO 35
IT magazine with news, Men with technical education,
securityworld.cz A reviews, mainly about ICT, | with important position in
Czech 5.000 security and businness company, high level, CIO 30-50
IT magazine with news,
mainly about ICT -
feedit.cz B information server for men 80%, women 20%, end
companies, journalists, users, IT specialist, CIO,
Czech 10.000 marketing managers CEOQ, marketing managers, 30-40

Zdroj: PRAM Consulting s.r.o.
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