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Nazev diplomové prace:

Aktualni trendy public relations z pohledu ¢eské PR agentury

Abstrakt:

Diplomova prace zkouma aktualni trendy vramci agenturni praxe public relations.
V nédvaznosti na analyzu dat ziskanych pomoci sekundarniho i primarniho vyzkumu v jedné
ceské PR agentute autor predklada vycet Sesti souc¢asnych trendd z této oblasti marketingové
komunikace. Komparativni medidlni analyza redlnych dat ze dvou komunikac¢nich PR
kampani v ¢asovém rozmezi vice nez Ctyi let, spolené s provedenymi individualnimi
rozhovory s experty podilejicimi se na jejich realizaci, umoznuji autorovi v zavéru reflektovat
trendy, které formuji kazdodenni CcCinnost praktikii PR agentur — vzrlstajici vyznam
influencertt na socidlnich sitich, pfesun pozornosti publik mezi jednotlivymi mediatypy,
nutnost kvalitniho media relations, spoluprace s celebritami, zaujeti rizné zaméfenych médii
a vyuzivani metody AVE k méfeni vysledki kampani.

Klicova slova:

Marketingova komunikace, public relations, PR agentura, on-line komunikace, media

relations



Title of the Master’s Thesis:

Current trends in public relations from the perspective of Czech PR agency

Abstract:

Master’s thesis examines the current trends in the agency practice of public relations.
Following the analysis of data obtained through secondary and primary research in one Czech
PR agency, the author presents a list of six current trends in this area of marketing
communication. A comparative media analysis of real data from two communication PR
campaigns over a period of more than four years, supplemented with individual interviews
with the experts involved in their realization, allows the author to reflect the trends that shape
the daily activities of PR agencies — the growing importance of influencers on social media,
the change of media attention across media, the need for high-quality media relations, the
collaboration with celebrities, the addressing differently focused media and using the AVE
method to measure campaign results.
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Uvod

VO

Public relations, do ¢eského jazyka obcas laicky prekladano jako vztahy s vefejnosti, je
nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, jednoho z prvki mixu marketingového. Mezi
teoretiky public relations vSak v odpovédi na otazku, zda je mozné tuto oblast do
marketingu takto jednoduse zaradit, neexistuje jasny konsenzus. Uz jen proto, Ze pro
mnoho marketingovych praktiki je tento nastroj téZce uchopitelny a malo srozumitelny.
Pres tyto vyhrady je vSak dle urcitych teorii dialezité public relations zahrnout do
integrované marketingové komunikace. (Schultz, 2003) V podnikové praxi mizZeme
tyto snahy s pravidelnosti pozorovat, ponévadz public relations byva nejcastéji zahrnuto
do agendy marketingovych oddé€leni. A pfestoze je public relations nedilnou soucasti
rovnez celospolecenské komunikace zahrnujici 1 vetejny sektor ¢i neziskové organizace,
tato diplomova prace se zabyva jeho realizaci pravé na firemni Grovni, konkrétné ve
spolupréci se specializovanou PR agenturou.

Public relations je jedind disciplina komunikaéniho mixu, kterd ani v obdobi po
celosvétové ekonomické krizi nezaznamenala pokles. (Karlicek, 2016) Obdobné jako
cela fada jinych odvétvi vSak musi také spolecnosti poskytujici PR sluzby reagovat na
zmény odehravajici se na zacatku 21. stoleti. Né&které oblasti se méni radikalnim
tempem, naptiklad internet piedstavuje novou dimenzi pro tradiéni marketing
(Schiffman, O'Cass, Paladino, D'Alessandro, & Bednall, 2011), a tim padem také pro
public relations. Naopak jiné ¢innosti se pouze pomalu pfizplsobuji pozadavkiim trhu
aje mozné naleznout i1 takové soucasti public relations, které jsou funkéni a Siroce
vyuzivané jiz n¢kolik let. Na tento fakt reaguji pracovnici PR agentur a ptizpisobuji se
mu i trendy charakterizujici tento obor. Marketingova komunikace, public relations
nevyjimaje, se neustdle vyviji, a mnoho zmén se odehrava v relativné kratkych
Casovych tsecich. Prace nesouci nazev ,,Aktualni trendy public relations z pohledu
ceské PR agentury” se timto tématem zabyva, kdyZ vychazi z v praxi pomérné béZné
spoluprace mezi spolecnosti s ur€itym predmétem podnikéni a specializovanou PR
agenturou, ktera je dusledkem fenoménu poslednich let — outsourcingu. Autor v této
préaci vyuziva jedinecné mozZnosti pfistupu k internim datim ptedni ¢eské PR agentury,
a to je jeji velkou ptidanou hodnotou. Data, na jejichz zékladé autor trendy poslednich
let reflektuje, se tykaji uskutecnénych komunikacnich PR kampani v letech 2013 a 2017
pro nadnarodni spole¢nost putisobici na Ceském trhu v oblasti developmentu na
retailovém trhu. Cilem této prace je tedy pomoci provedeného vyzkumu na zakladé
analyzy realnych dat ziskanych z praxe pojmenovat a predlozit vycet téch aktualnich
trendd Vv oblasti public relations z perspektivy PR agentury, které formuji realizované
kampané 1 kaZzdodenni praxi.

V teoretické Casti prace autor zasazuje public relations do uzSich teoretickych
souvislosti a vymezuje zakladni pojmy pomoci Ceské i svétové oborové literatury.
Nejveétsi prostor je vénovan samotné oblasti public relations véetné klicovych taktik,
metod a ndstrojii, s nimiz se dale pracuje v Casti praktické. V nasledujici kapitole je



predstavena metodika provadéného vyzkumu, jenz je meritem celé prace a obsahem
stézejni praktické Casti. V té€ autor v navaznosti na cil prace nejprve provadi analyzu
sekundarnich internich dat PR agentury. Jednd se o komparativni medialni analyzu, kdy
porovnava dveé témet identické PR kampané, jez byly uskute¢nény s rozdilem Ctyt a pul
let, a to za pomoci vybranych ukazateli a dal$ich klicovych kritérii hodnoceni bézné
uzivanych v praxi public relations. Protoze by pouhy sekundarni vyzkum nebyl
dostateCny pro dosazeni stanoveného cile, dopliuje jej autor vyzkumem primarnim
zalozenym na sbéru dat formou volnych individualnich expertnich rozhovort, vV rdmci
kterych jsou vysledky komparativni medidlni analyzy interpretovany, rozvadény do
kontextu praxe PR agentury a reflektovany v souvislosti s n¢kolikaletymi zkusenostmi
vykonnych pracovnikli tohoto oboru. Pravé na zaklad¢ provedené analyzy sekundéarnich
i primarnich dat pfichazi autor s vyctem nekterych trendd, jez charakterizuji agenturni
praxi v této komunikac¢ni oblasti.

Hlavnim pfinosem této prace pro teorii zabyvajici se oblasti public relations je propojeni
sagenturni praxi a =zalozeni vyzkumu na datech ziskanych zrealnych PR
komunikacnich kampani. V ¢eskych podminkadch teorie public relations je prace
zpracovdna timto zplsobem, kdy autor provadi vyzkum od stolu a dopliuje jej
vyzkumem primarnim, naprostou novinkou. Pro praktiky ptisobici v marketingovych
oddélenich nabizi tato prace diky komplexni teoretické casti moZznost, jak Iépe
porozumét Cinnosti tykajici Se public relations jakozto jednoho z komunikaénich
nastroji. Vysledky praktické ¢asti jim pak mohou byt inspiraci pfi integrovani public
relations do komunika¢niho mixu. Samotnym praktikim PR, zejména tém agenturnim,
predstavuje prace nékolik aktualnich trendii, které mozna sami pozoruji ve své praci
v pribéhu druhého desetileti jednadvacatého stoleti, pfipadné by se implementaci
nékterych z nich mohli zacit zabyvat.



Teoreticky zaklad

V prvni Casti této prace — teoretickém zékladu — je kladen diraz pifedevSim na
komplexni definovani nejen public relations, ale také taktik, metod i nastroji v ném
pouzivanych. Protoze v dosavadni teorii neexistuje stoprocentni shoda v uchopeni
a zafazeni oblasti public relations, je dilezit¢ vymezit, jak je k této problematice
pristupovano v této praci. Zatimco mnoho odbornikili 1 teoretiki public relations jej
vnima jako samostatny obor (L'Etang, 2009; Watson & Noble, 2014), n¢kteii, a to
predev§im marketingovi odbornici a teoretikové, jej vnimaji jako soucast marketingu,
ato v podobé jedné z disciplin marketingové komunikace, kterd je jednim ze zakladnich
prvkt marketingového mixu. (Kotler, 2013; Karli¢ek, 2016; Kopecky, 2013) S timto
pohledem nesouhlasi c¢esky teoretik v PR Ftorek (2012), ktery hovoii o silné
zavad¢jicim piistupu, ze strany marketingu az o sebestiedném a diletantském. Naopak
s timto pfistupem s jistymi vyhradami souhlasi Hejlova (2015), jez uvadi, ze je tento
ptistup spravny u spolecnosti s klasickym produktovym cyklem, avSak oponuje, Ze PR
vyuzivaji také nekomeréni organizace a instituce, jako jsou politickd uskupeni,
neziskové a kulturni organizace, vlady, umélci ¢i celebrity. Nicméné i tyto organizace
ainstituce do vice ¢i méné omezené miry vytvaieji marketingové aktivity (nabizi
produkt, fesi cenotvorbu, komunikaci atp.). Pravé proto se autor této prace piiklani
k zatazeni public relations do oboru marketingu, konkrétn¢ jednoho z prvka
marketingového mixu, marketingové komunikace, kde vhodn¢ dopliiuje dalsi discipliny
vhodné k marketingové komunikaci. Z tohoto divodu je nejprve ¢ast prace okrajové
vénovana pojmim marketing, marketingovy mix a marketingovd komunikace, jez jsou
Vv ni hojné vyuZivany, aby mohlo byt public relations zasazeno do teoretického kontextu.
Ctenaii tak umozni lépe pochopit souvislosti této problematiky. Samotné oblasti public
relations, kterd je pfedmétem této prace, je v teoretické Casti vénovana az nasledujici
Cast, ktera je vSak rozsahlejsi a rozpracovana do hlubsiho detailu.

Marketing a marketingovy mix

Definici marketingu existuje nepfeberné mnozstvi. Nejen v ramci marketingové teorie,
ale také specialisté z praxe tohoto oboru uvadi vice ¢i méné podobné formulace, které
tento pojem definuji. Je moZzné se setkat s formulaci, Ze se jednd o manazersky
a spolecensky proces, prostfednictvim kterého jednotlivei a skupiny uspokojuji sva
prani a potieby v ramci procesu vyroby a smeény produktti a hodnot. (Kotler, 20013)
Objevuje se zde n¢kolik kliovych slov a spojeni, ktera pouzivaji také dalsi autofi. Na
uspokojovani potieb jednotlivce — tedy zakaznika, potazmo skupiny zakaznikt, klade
pii definovani marketingu zvlastni daraz také Zamazalova (2010). Neméné dulezitym
prvkem marketingu je, v mnoha dlouha 1éta formulovanych definicich tohoto oboru,
také sména. (Bagozzi, 1975; Enis, 1974) Americka marketingova asociace ve své
definici z roku 2013 krom¢ vytvofeni a smé€ny hodnoty pro zdkaznika klade diraz na
jeji komunikaci. (American Marketing Association [AMA], 2013)

V ramci marketingu se vyuzivaji marketingové nastroje, jejichZ prostfednictvim
a spole¢nym zapojenim je mozné ovliviiovat trh. (Kotler, 20013) Firma jejich pomoci
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muze pusobit na své okoli ¢i uskuteCnovat své zaméry. (Zamazalova, 2010) Tyto
nastroje jsou souhrnné oznacovany jako marketingovy mix a jde o taktické prvky
marketingové strategie, prostiedky slouzici k pfevedeni marketingového planovani do
praxe. (Khan, 2014) V souvislosti s marketingovym mixem se mluvi o tzv. , 4P —
product (produkt), price (cena), place (dostupnost) a promotion (marketingova
komunikace), kterymi je tvoien. (McCarthy & Perreault, 1984)

Soustava ,,4P* jakozto zdkladnich kamenti marketingového mixu je Siroce piijimana jak
mezi marketingovymi teoretiky, tak i specialisty v praxi. V poslednich letech se na
zéklad¢ praci védeckych pracovnikii ¢asto hovoii o vétSim poctu ,,P“ v marketingovém
mixu. Booms a Bitner (1980) modifikovali marketingovy mix piimo pro oblast sluzeb
avydefinovali ,,7P“ — kptvodnim c¢tyfem uvedenym vySe pfidali participants
(cCastnici), physical evidence (fyzicky dukaz) a process (proces). Goldsmith (1999) pak
ve své praci tento ramec rozsitil o osmé ,,P“ — personalization (personalizace). Kotler
(1986) ptidava ke standardnimu ,,4P* marketingovému mixu jiné dvé ,,P*, a to political
power (politicka moc) a public opinion (vefejné minéni). Judd (1987) nad ramec ctyt
P pfidava pouze jedno dal§i v podobé people (lid¢). Také dalsi autofi piedstavuji
ruzné koncepty marketingového mixu, které z urCitych divodu rozSifuji, a to az na
,»15P%. (Baumgartner, 1991)

Z vyse uvedenych teoretickych pfistupll je jasné, Zze v marketingové teorii neexistuje
konsenzus na ustdleném a konkrétnim poctu ,,P*, kterd tvofi kompletni marketingovy
mix. Je vSak ziejmé, Ze vSichni autofi ponechdvaji v jeho stfedu plivodni €tyfi néstroje —
product, price, place a promotion. Protoze popis marketingového mixu tvofi v této praci
pouze kontext pro snaz$i pochopeni nasledné problematiky public relations, drzi se
autor tohoto zakladniho konceptu marketingového mixu a od ostatnich ,,P*“ abstrahuje.
K zékladnimu definovani jednotlivych néstrojii dochazi v nésledujici kapitole.

Marketingovy mix

Hlavni oblasti zajmu této prace je public relations, coz je pouze dil¢i ¢ast jednoho
z taktickych nastroji marketingového mixu — marketingové komunikace. Z toho diivodu
neni vzajmu prace piedloZit vycerpavajici teoreticky zaklad o jeho jednotlivych
prvcich, avSak pouze zékladni informace, které pomohou k pochopeni souvislosti
sméfyjicich k hlavnimu tématu této prace. VéEtsi prostor je logicky vénovan
marketingové komunikaci, do niz public relations jakozto jedna z disciplin spada, a je
tak potieba 1épe pochopit 1 zbyvajici komunikacéni discipliny, se kterymi musi fungovat
Vv co nejefektivnéjsi soucinnosti.

Product (produkt)

neexistuje produkt (anglicky product), nemaji dal$i nastroje marketingového mixu
zadny vyznam — nemaji se na co vazat. Hovofi-li se o produktu, je na mysli cokoli, co je
mozné nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, ke spotiebé ¢i pouziti. Vse,
co muze uspokojit potieby, pfani nebo touhy, at’ uz jde o fyzické zbozi, sluzby nebo
myslenky. (Kotler, 2013) Ve 21. stoleti je typicky rGst vyznamu sluzeb, jakoZzto
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specifického druhu produktu. Sluzby maji zpohledu marketingu néekolik
charakteristickych vlastnosti, jimiz jsou: pomijivost, nehmotna povaha, ned¢litelnost
a rozmanitost kvality. (Vastikova, 2014)

V ramci produktu je mozné rozliSovat jeho tii vrstvy, stejné jako je mozné vysledovat
jeho urcity zivotni cyklus. (Zamazalova, 2010) Marketingovi specialisté rozhoduji nejen
o jednotlivych produktech, ale také o produktovych fadach a produktovych mixech, do
nichz své produkty shlukuji. Produkt je jadro marketingového mixu, jehoz
prostiednictvim se spoleCnosti snazi vytvaret co nejvyssi hodnotu pro své zakazniky.
K této hodnoté¢ produktu pfispiva také znacka, kterd muize byt vyjadiena napiiklad
jménem, symbolem ¢i slovnim spojenim (pfipadné jejich kombinaci). Prace se znackou
patii ke klicovym dovednostem kazdého marketéra, protoze diky ni dochdzi ke snazsi
identifikaci a pfedevs§im odliSeni od konkuren¢nich produktii. (Kotler, 2013)

Price (cena)

V zakladnim slova smyslu je cena (anglicky price) penézni ¢astka vynalozena na ziskani
produktu. Jde o jediny znastrojii marketingového mixu, prostfednictvim kterého
spole¢nost hmatatelné generuje vynosy. V porovnani s ostatnimi ,,P* marketingového
mixu se také jedna o jeho nejflexibilngjsi prvek. Cenu Ize pomérné jednoduse zmenit,
také proto je pro mnoho manazerd jeji spravné fizeni zna¢né problematické. (Kotler,
2013) Na cenu ptsobi mnoho faktorti, jako jsou vyrobni ndklady, hodnota vnimana
zdkaznikem, konkurence, ostatni prvky marketingového mixu, charakter poptavky,
diferenciace pro rtizné segmenty ¢i nakupni podminky. (Khan, 2014)

Cena je dilezita nejen z pohledu organizace, ale také zdkaznika a jeho spokojenosti.
Ten nejcastéji méfi hodnotu nabytého produktu pravé pomoci ceny (Virvilaite,
Saladiene & Skindaras, 2009) Vysledky nékterych studii prokazuji, ze vnimani ceny
zakaznikem je nesmirn¢ dilezité pii vybéru produktd, a to zejména téch nehmotnych,
jelikoz zde je praveé cena brana jako faktor poukazujici na kvalitu. (Chung & Shin,
2008; Muala & Qurneh, 2012)

Place (dostupnost)

Tteti ,,P“ marketingového mixu — dostupnost (anglicky place) — vyjadiuje umisténi, kde
muze byt produkt ziskan. Jde v podstaté¢ o distribu¢ni kanal, skrz ktery se produkt
dostane od vyrobce k zakaznikovi, a to jak v on-line tak off-line prostiedi. (Cannon,
Perreault & McCarthy, 2008) Distribu¢ni cesty se dle poctu urovni déli na piimé
anepiimé. V jejich rdmci tak vystupuje urcity pocet meziclanki, které zastavaji rizné
¢innosti, at’ uz jde o nakup a nasledny prodej, zprostiedkovani ¢i podpora, a funkce.
Protoze ma kazdy model distribu¢ni cesty své vyhody i nevyhody, je nutné vénovat této
oblasti velkou pozornost. V dnesni dobé ovlivituji vybér vhodné distribuéni cesty stale
se rozSifujici a zdokonalujici informacni technologie. (Zamazalova, 2010) Spravny
vybér distribucnich cest ma Casto ptimy vliv na dals$i marketingova rozhodnuti, zejména
o samotném produktu a jeho cené, navic ma silny dopad na prodeje. (Kotler, 2013)
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Promotion (marketingova komunikace)

Vedle vyse zminénych ndastroji patii do Ctyfélenného zakladu marketingového mixu
jesté jeden, a tim je marketingovd komunikace (anglicky promotion). Vytvofeni
kvalitniho produktu za odpovidajici cenu a jeho zpfistupnéni zakazniklim vEtsinou samo
0 sob¢ nestati. Organizace jsou nuceny se svymi zakazniky, a to témi soucasnymi
| potencidlnimi, neustale komunikovat. (Zamazalova, 2010) AvSak i pies ocividnou
dulezitost tohoto ctvrtého ,,P“ se pred tficeti lety objevil nazor, ze je uloha komunikace
se zdkaznikem a dal$imi z4jmovymi skupinami nejhiie pochopena. (Kenny & Dyson,
1991)

Béhem poslednich tii desetileti se velice rozvinul predev§im koncept tzv. integrované
marketingové komunikaci (anglicky integrated marketing communication). (Schultz
2003; Shimp 2007) Hlavni myslenkou tohoto pfistupu je fakt, Ze se komunikace
neodehrava ve vzduchoprazdnu, ale v Sir§im kontextu, jenz vedle klasickych médii
zahrnuje rizné dal$i komunikaéni snahy zalozené na zkuSenosti s produktem. (Duncan
& Moriarty; 1997)

Pfi integrované marketingové komunikaci se v praxi vyuziva n¢kolika nastroji. Ty je
tiecba vhodné provazat s celym marketingovym mixem a mélo by dochazet k jejich
vhodné kombinaci, pfedev§im pii zohlednéni cilového segmentu a stanovenych cili.
(Foret, 2011) Dulezité je, aby vSechny vyuzivané nastroje marketingové komunikace
pusobily bezkonfliktné a stejnym smérem, v ideadlnim piipadé vznikala synergie.
(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)

Soubor disciplin uréenych ke komunikaci v ramei marketingové komunikace se nazyva
komunika¢ni mix. V teorii neexistuje jednozna¢ny konsenzus pii diskuzich o jeho
slozeni. Kotler (2013) a Zamazalova (2010) ve svych publikacich uvadi reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Téchto pét
zékladnich disciplin nalezneme u naprost¢ vétSiny marketingovych odbornikd.
Dtlezitym faktem je, Ze mezi témito péti zdkladnimi disciplinami je také public
relations, coZ potvrzuje jeho zaclenéni do oblasti marketingu, které bylo reflektovano na
zacatku této prace.

Nékteti autofi vSak piipojuji dalsi discipliny a v teoretické roviné tak dochazi
K ur¢itému nesouladu Vv §ifi nastroji marketingové komunikace. Karlicek (2016) vedle
jiz péti zminénych disciplin pfidava také event marketing a sponzoring. Sponzoring
zminuji také Prikrylova & Jahodova (2010), avsak bez spojitosti s event marketingem.
Stejné tak Cini 1 Foret (2011), jenz naopak mezi vyuzivané discipliny tadi jesté
elektronickou marketingovou komunikaci, kterou ma na mysli marketingovou
komunikaci prostiednictvim mobilniho telefonu. Piikrylovda & Jahodova (2010)
a Pelsmacker et al. (2003) uvadi jako samostatnou disciplinu také vystavy a veletrhy,
které vSak Karli¢ek (2016) povazuje pouze za nastroj osobniho prodeje, zatimco Foret
(2011) se pti pohledu na tento nastroj zmifuje o nalezitosti pod public relations ¢i
podporu prodeje v zavislosti na sledované cile, jichz se chce prostfednictvim vystav
a veletrhi dosahnout. Pelsmacker et al. (2003) nad tento ramec piipojuje jeste
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komunikaci v misté prodeje, kterou naptiklad Karli¢ek (2016) fadi jako dil¢i nastroj do
discipliny podpora prodeje.

V poslednich nékolika letech se rychlym tempem rozviji internet, ktery ma zasadni
dopad na celou fadu oblasti Zivota, véetné marketingu. (Bevan-Dye & Venter, 2008)
V ramci marketingu je mozné pozorovat ovlivnéni vSech diive zminénych ndstroji
marketingového mixu, a tim padem také marketingové komunikace. Diky internetu se
postupné promenila podoba kazdé discipliny, kterd byla uvedena dfive, a to pfedevSim
kvali pozitivnim charakteristikAim on-line komunikace, mezi néz patii interaktivita,
piesné zacileni, personalizace a pomérné jednoducha méfitelnost. (Karlicek, 2016)

V navaznosti na piedlozenou teorii vnima autor komunikacni mix pro potieby této prace
jako skladbu péti disciplin, v nichz panuje shoda u vSech predkladanych
marketingovych teoretiki. Jde o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct
marketing a public relations. Protoze komunika¢ni mix musi fungovat propojené a jako
celek, v nasledujici ¢asti budou kratce predstaveny a charakterizovany prvni Ctyfi
zminéné discipliny. Paté z nich — public relations — bude nésledné z jiz zminénych
diivodl vénovano mnohem vice prostoru v samostatné nasledujici kapitole.

Reklama

Reklama je typickym piikladem hromadné komunikace a je vnimana jako vlajkova lod’
marketingové komunikace. (Karlicek, 2016) Jde o jakoukoli formu neosobni prezentace
produktu (at’ uz se jedna o vyrobky, sluzby, ideje atp.), kterou nevyuzivaji pouze
obchodni spolecnosti, ale také neziskové organizace. (Kotler, 2013) Funkeci reklamy
existuje nespocet, avSak diky masovosti je ¢asto vyuZzivana pro zvySovani povédomi
0 znacce, ovliviiovani postojli, informovani, presvédcovani a pfipominani. (Karlicek,
2016; Foret, 2011; Kotler 2012). K pienosu reklamnich sdéleni se vyuziva pestra paleta
médii, jako jsou televize, noviny a Casopisy, internet, rozhlas a dalsi. (Piikrylovd &
Jahodova, 2010; Pelsmacker et al., 2003) Ptesto, Ze naklady na reklamu v absolutnich
hodnotach jsou veliké, naklady na osloveni tisice divakt (tzv. CPT z anglického cost
per thousand) byvaji relativné nizké. V disledku toho velice Casto pouzivanou
disciplinou v ramci komunika¢niho mixu. (Pelsmacker et al., 2003) Z toho dtivodu jsou
vsak spotiebitelé reklamnimi sdélenimi piesyceni, coz je povazovano za nejvétsi slabinu
této discipliny. Z pohledu spolec¢nosti orientujicich se na prodej produktu je duilezita
také nejednozna¢nost vztahu mezi reklamou a prodejem, piipadné obtizna
pozorovatelnost vlivu reklamy na prodej v kratkodobém horizontu. (Karlicek, 2016)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor zpravidla kratkodobych podnétli, jeZ maji za cil podpofit
pfinosy daného produktu a stimulovat k neprodlenému ndkupu. (Foret, 2011) Tato
disciplina pracuje s bohatym spektrem nastroju, pomoci kterych Ize vyse vytyéeného
cile dosdhnout. Jsou jimi slevy, vérnostni bonusy, kupony, soutéze a darky, ale 1 Skoleni
¢i provize prodejcim. (Kotler, 2013) Diky své klicové charakteristice — moznosti
okamzité pfimét k nakupni reakci — se tato disciplina mezi marketingovymi odborniky
v praxi tési velké oblibé. Stimto znakem je spojeno také snadné vyhodnocovani
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kampani ptimého prodeje. (Karlicek, 2016; Pelsmacker et. al, 2003) Kvuli vzajemné se
dopliujicim charakteristikdm je vhodné propojovat podporu prodeje s reklamou, coz
vede k vy$sim prodejim, nez kdyz jsou tyto discipliny vyuzivany oddélené. (Ptikrylova
& Jahodova, 2010) S touto disciplinou komunika¢niho mixu je vSak dulezité pracovat
s velkou opatrnosti, protoze Vv urcitych ptfipadech mohou jeji nastroje (zejména ty, které
snizuji cenu produktu) narusovat dlouhodobou strategii znacky. Dale je dilezité brat
V potaz, Ze nejen nastroje charakteristické snizovanim cen, ale vesmes vSechny ostatni,
a to vcetné komunikace v misté prodeje, jsou spojeny s vysokymi naklady. (Karlicek,
2016)

Osobni prodej

V zakladnim slova smyslu je jednou z nejstarSich profesi a tudiz také disciplinou
snejdelsi historii vramci komunikaéniho mixu. (Karlicek, 2016; Ptikrylova
& Jahodova, 2010; Kotler, 2013) Jedna se o jedinou sou¢ast komunika¢niho mixu, jez
vyuziva osobni formu a nejcastéji probihd tvati v tvar. (Zamazalova, 2010; Prikrylova
& Jahodové, 2010) Zatimco reklama a podpora prodeje piedstavuji jednosmérnou
formu komunikace, velkou piidanou hodnotou osobniho prodeje je pravé obousmérna
osobni komunikace mezi organizaci a cilovou skupinou. (Kotler, 2013) Diky této
charakteristice umoziuje tato disciplina ziskani bezprostiedni zpétné vazby
a individualizovat komunikaci smérem ke konkrétnimu subjektu. To ma dilezity
vysledny efekt, jimz je zvySujici se vérnost zadkaznikd. (Karlicek, 2016) Kviili tésnému
vztahu k zakaznikovi je mozné zakaznika ptesvédCit a ovlivnit mnohem U¢innéji nez
prostfednictvim reklamy, navic je mozné také ziskavat podrobné informace. Na druhou
stranu neni mozné oslovit tak Sirokou zakladnu cilové skupiny. (Foret, 2011) Z toho
prameni néckteré charakteristiky osobniho prodeje. Ten je vyuzivan piedevS§im
u produktii s vysokou hodnotou (ktera je reflektovana vysSi cenou) ¢i technicky
slozitych produktii. Proto je jeho vyznam stézejni pfedevsim v oblasti B2B marketingu,
1 kdyz je samoziejmé uplathovan i na dalSich trzich, jako je B2C. (Karlicek, 2016;
Zamazalova, 2010) Pfesto, Ze je samotna realizace prodeje meritem této discipliny,
¢asto neni povazovan za jeji hlavni cil. Za ten je povaZzovéano vytvofeni a udrzovani
vztahil se zdkazniky, a to v pokud mozZno dlouhodobém horizontu. (Zamazalova, 2010;
Piikrylova & Jahodova, 2010)

Direct marketing

Masova marketingova komunikace, pfedstavovana napiiklad reklamou, ziskala kvili
svému nadmérnému vyuzivani postupnym vyvojem alternativu v podobé direct
marketingu, ktery naopak neni vhodnou disciplinou pro komunikaci s masovym trhem.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010) Ve své podstaté jde o zjednodusenou formu a levnégjsi
alternativu osobniho prodeje, avSak v poslednich letech se tato disciplina vyprofilovala
do mnohem komplexnéjsi podoby. (Karli¢ek, 2016) Piimy marketing, jak se také direct
marketingu fika, vyuziva celé sady nastroju. Patii sem telemarketing, direct maily,
zasilkové katalogy a teleshopping s ptimou odezvou. (Kotler, 2013) S rozSifenim
internetu ziskal neodmyslitelnou tlohu internetovy pfimy marketing s néstroji jako je e-
mailing ¢i newslettery. (Karlicek, 2016) Velice dilezitym zékladem pro uspesné tizeni
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direct marketingu je komplexni databaze s informacemi a kontakty na cilové zédkazniky.
(Zamazalova, 2010; Karli¢ek, 2016) Pravé pozadavky na kvalitni, pfesnou a aktualni
databazi jsou v Ceské marketingové praxi obvyklym kamenem urazu. (Foret, 2011)
Vytvoteni kvalitnich databazi je Casto spojeno s relativné vysokymi ndklady, coz ¢asto
plati také o samotné realizaci zasilek. Pravé vysoké naklady spojené s touto disciplinou
jsou jejim nejvetsim negativem. To je vSak kompenzovano vyhodami, které jsou pro
tuto disciplinu unikatni. Jde o pifesné zacileni, osobn¢jsi osloveni zakaznikii, které
umoziiuje rozvijeni dlouhodobych vztahi a znand jednoduchost pii praci
S pouzivanymi metrikami. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Public relations jako soucast marketingové
komunikace

Po zakladnim néstinu tykajicim se oblasti marketingu, jez je velice Sirokd a do niz
public relations spada jako jedna z disciplin komunika¢niho mixu, pfichdzi na fadu
stéZzejni Cast teoretického zakladu vénujici se podrobné problematice pravé public
relations. Vyznam této oblasti v poslednich letech vyznamné roste a tim si ziskava silné
misto v integrované marketingové komunikaci. (Pfikrylovda & Jahodova, 2010)
V porovnani s piedchazejici ¢asti je této dil¢i podoblasti marketingu vénovano vice
prostoru, coz je vzhledem k tématu prace pochopitelné. Na druhou stranu je prostor
vénovan predevsim tém oblastem public relations, které souvisi s pfedmétem navazujici
praktické ¢asti.

Definice public relations

Uvedeni jednoznac¢né definice public relations (zkratka PR), jez je casto doslovné
prekladano jako ,,vefejné vztahy* ¢i ,,vztahy s vefejnosti®, je nemoZzné, a to z prostého
divodu — zadna takova definice neexistuje. Jiz pted vice nez 40 lety sesbiral Harlow
(1976) na 472 definic public relations. Na zéklad¢ jejich analyzy nabizi svou definici,
VniZz zminuje, Ze jde o ,specifickou funkci managementu, kterd pomahd zaloZzit
a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci
a jejimi publiky; zahrnuje fizeni problémi ¢i témat, umozZiuje managementu, aby byl
informovan o vefejném minéni a mohl mu odpovidat”. (Harlow 1976, s. 36) Obdobna
slovni spojeni, jako je funkce managementu, komunikace a oboustranné vyhodné vztahy
mezi organizaci a publiky, jsou pouzivana i dal§imi teoretiky PR. Cutlip, Center &
Broom (2006) navic zdiiraznuji, Ze jde o oboustrann¢é vyhodné vztahy. Autotfi Grunig a
Hunt (1984, s. 6) pak ve své prosté definici uvadi, ze public relations je ,fizeni
komunikace mezi organizaci a jejimi publiky“. Cesky autor Ftorek (2009, s. 15) ve své
definici vypichuje fakt, ze smyslem public relations je ,,vytvoreni pfedem definovaného
vnimani prezentovaného subjektu®.

Z definic je zfejmé, ze jde o planovanou, systematickou a dlouhodobou ¢innost, a ze se
public relations ve vnimani odborniki pfesouvd mezi pojmy ,iizend komunikace*
a ,,oboustranny vztah komunikace mezi organizaci a publiky“. Casto zmifovanymi
publiky se rozumi razné cilové skupiny, nikoli vSeobecnd vetejnost jako takova.
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(Kopecky, 2013) Tyto cilové skupiny (publika) je mozné vnimat jako tzv. stakeholdery.
Témi jsou osoby, jichz se mize komunikace ¢i jiné plisobeni organizace dotknout.
(Freeman, Harrison & Wicks 2007) Jak uvadi Lubbe (2004), jde o komunikacni proces
zaméieny na budovani vztahli, udrzovani image, minimalizaci ohroZeni reputace a tim
V podstaté podporu preziti organizaci.

Vnimani public relations

Mezi laickou vefejnosti stale Casto nedochazi k rozliSovani mezi public relations
a reklamou. Pomérné rozsifenou, avSak chybnou definici je, Ze ,,PR je reklama zdarma“.
(Hejlova, 2015) To je zpusobeno tim, ze maji tyto dvé discipliny v obecné roviné
nekolik malo spolecnych prvki. Pro ptijemce sd€leni je pii pohledu na PR a reklamu

vvvvvv

vefejnosti je vSak dobfe znamo, Ze existuje vice charakteristik, které tyto discipliny
odlisuji. Ztejmé nejzasadnéjsi je fakt, Ze umisténi vystupt public relations v médiich je
oproti reklamé¢ bezplatné. Dal§im klicovym rozdilem je nizkd mira kontroly nad
medidlnim sdélenim v pfipad€é public relations, zatimco u reklamy jde o piesnou
kontrolu, a to nejen obsahu, ale také naasovani. Ve prospéch PR hraje na druhou stranu
fakt, Ze v porovnani sreklamou je divéryhodnost ptedkladaného sdéleni relativné
vysoka, a to 1 proto, ze je hlfe rozpoznatelné. (Ptikrylovd & Jahodova, 2010)
A konec¢né, ani PR neni zdarma. Na rozdil od reklamy neplati zadavatel danému médiu
prostor pro uvetejnéni sdéleni, nicméné stale musi platit lidskou silu, ktera zatidi, ze
dané sdeleni v médiu prostor dostane bez uplaty. (Hejlova, 2015)

Pted par lety doslo k situaci, ktera evokuje dojem, ze jsou si PR a reklama navzijem
konkurenci. Odbornici na marketingovou komunikaci Ries a Ries (2004) ve své
publikaci (Pad reklamy a vzestup PR) naznacili, ze doba reklamy je v nenavratnu.
Argumentovali tim, Ze ztratila svou hlavni — pfesvédCovaci — funkci, coz dokladali
faktem, ze vétSina dnes jiz renomovanych znacek (eBay, Amazon, Starbucks) byly pti
vstupech na trh komunikovany prostfednictvim PR na tkor reklamy. Kniha vyvolala
silnou kritiku a po nékolika letech spatfila svétlo svéta publikace nesouci pfesné opacny
nazev — Pad PR a vzestup reklamy — reflektujici modernizaci reklamniho odvétvi a jeho
schopnost efektivniho plisobeni na spotiebitele. (Engeseth, 2009)

Obor public relations se u siroké vetejnosti netési piilis velké oblibé z nékolika divoda.
Je to zptsobeno jednak samotnou neznalosti tohoto oboru, jez ma navic kofeny
V pejorativné vnimané propagand¢ (navic sami pracovnici PR ¢asto nejsou schopni
popsat podstatu své prace), ale také jeho balancovanim na hran¢ etického chovani ¢i
spojovanim s manipulaci. (Hejlova, 2015) Toto negativni vniméani plati paradoxn¢ také
pro percepci z novinaiské obce. (Kopecky, 2013) Ptitom idealni vztah mezi pracovniky
PR a novinafi je partnersky (a¢ to tak mnohdy nevypadd) a to zejména z toho ditvod, ze
praveé novinaf rozhoduje o finalni podobé¢ vystupu. (Karlicek, 2016)

Uloha a cile public relations

Z ptedlozenych definic oboru public relations je mozné usuzovat, Ze jeho hlavni ulohou
je vést obousmérnou komunikaci mezi organizaci a cilovymi skupinami (resp.
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stakeholdery). Nedilnou soucasti této discipliny je pozitivni publicita, kterou 1ze chapat
jako uvedeni ve znamost vefejnosti. Hlavnim tkolem profesionald public relations ve
21. stoleti je snizit nejednoznacnost ve spoleCnosti a tim umoznit hledani jistot.
(Gregory & Halff, 2013) Zatimco publicita pozitivni je vysledkem systematické a
soustavné prace PR odbornikti, negativni publicita vznikéa nezavisle na téchto aktivitach
a nelze ji tidit. (Ptikrylova & Jahodovéa, 2010) Hejlova (2015) ve své publikaci uvadi
¢tyti klicové ulohy public relations, jez vedou k hlavnimu obecnému cili, jimz je jiz
zminéné vytvareni divéry mezi organizaci a stakeholdery. Jednotlivymi ulohami jsou
presvédcovani a ovliviiovani, informovani, vytvareni dlouhodobych vztahii a prispivani
k dobrému jménu organizace. Organizacemi jsou mySleny nejen komeréni, ale také
nekomeréni organizace a jednotlivci, jJako naptiklad celebrity. (Karli¢ek, 2016)

Cile v oblasti public relations je mozné rozdé€lit na strategické, jez maji dlouhodobé;jsi
charakter, a taktické, vyznacujici se kratkodobou povahou. Taktické cile by mély byt
v souladu se strategickymi a vést k jejich dosazeni. (Svoboda, 2009) Zatimco tento
autor v knize uvadi, Ze by cile PR mély byt pouze redlné, spravné definované a aktualni,
Hejlova (2015) ve své publikaci zdlraziiuje fakt, Ze by cile mély spliiovat vSechny
charakteristiky anglického akronymu SMARTER:

e Specific specifické, konkrétni

e Measurable méfitelné, mozné kontrolovat a ovéfovat

e Achievable realistické a reflektujici zadani

e Relevant umoznujici dosazeni vysledki

e Time limited ¢asové ohrani¢ené

e Evaluated vyhodnocené na konci komunikace

e Reviewed prubézné¢ a postupné zhodnocené v piipadé dlouhodobé
spoluprace

Cila v public relations je dosahovano skrze PR kampané, jejichz proces rozdélili Cutlip
a Center (2006) do ¢tyfstupniového procesu zahrnujiciho zjisténi informaci, planovani,
komunikace a evaluace. Jak podotyka Hejlova (2015), mnozi teoretici opomijeji
rozpocet, jenZ jednotlivé kampané, potazmo celé strategie znacné omezuje.

Oblasti a nastroje public relations

V teorii public relations neexistuje jednotna shoda pii snaze o kategorizaci jednotlivych
oblasti, aktivit a nastroji. (Hejlova, 2015) Mnozi autofi se napiiklad shoduji na
dilezitosti rozliSeni mezi interni a externi komunikaci, avSak cilové skupiny v daném
rozdeleni se lisi. Zatimco Hejlova (2015) a Svoboda (2009) tadi do interni komunikace
pouze zameéstnance, top management a piipadné akcionare, Piikrylovda & Jahodova
(2010) vnimaji interni vetejnost jako §ir§i pojem a zafazuji sem stakeholdery jimiZ jsou
dovavatelé a zakaznici ¢i nejbliz$i okoli. Jini autofi je povazuji za cilové skupiny, jimiz
se zabyva externi PR.

Podle toho, na jaké stakeholdery je cileno, existuji v ramci public relations rizné dilci
aktivity. O community relations se hovoii ve vztahu k mistnim komunitam, komunikace
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s vefejnou spravou a zakonodarci se nazyva public affairs, smérem k vlastnim
zamé&stnancim je komunikovano prostfednictvim interni komunikace a komunikace
vyuzivajici novindfe se nazyva media relations. (Karlicek, 2016) VSichni autofi se
zabyvaji problematikou krizové komunikace jako soucasti public relations, Caywood
(2003) navic zminuje také duleZitost investor relations. | jini autofi, jako naptiklad
Svoboda (2009), pfidavaji dalsi aktivity, jako je issue management. Public relations je
velice Casto silné€ spojeno s CSR aktivitami — spole¢enskou odpovédnosti firem. To je
Casto spojeno s korporatnim PR, které se zaméfuje na budovani divéry v organizaci
jako celek a jeji pfedni predstavitele, zatimco predmétem produktového PR jsou
jednotlivé produkty, at’ uz v hmotné ¢i nehmotné, komunikovany jak na trhu B2B tak
I B2C. Srozsifenim internetu nabyva na sile také on-line PR. (Hejlova, 2015) Sva
odlisna specifika maji také jednotlivd pramyslova odvétvi. Caywood (2003) ve své
publikaci napiiklad demonstruje rozdilnosti v oblastech farmacie, pojiStovnictvi,
zdravotnictvi, sportu a dalSich.

Rozdilnost v zafazeni téchto jednotlivych oblasti public relations v ramci teorie neni pro
tuto préaci a jeji cile zasadni. Stézejni je shoda v terminologii a tudiZ moZnost dale
ptiblizit ty oblasti a aktivity oboru PR (a to v¢etné jejich néstrojl), se kterymi se ctenaft
setka v praktické ¢asti. Z toho divodu bude naopak nadale abstrahovano napiiklad od
oblasti, jakymi jsou public affairs, issue management ¢i interni komunikace a dalsi,
ponévadz by na n¢ nebylo v praktické ¢asti nijak navazéano.

Media relations

Tato oblast patfi mezi doménu public relations, coz doklada také fakt, ze pro mnohé je
tato dil¢i oblast pfimo synonymem pro PR (Hejlova, 2015) V kontextu této prace se
médiem rozumi zprosttedkujici Cinitel zahrnujici tzv. masova média, ktery multiplikuje
sdéleni a rozsifuje jej smérem k Sirokému publiku. (Halada & Osvaldova, 2002) Protoze
jsou sdélovaci média pro vetejnost primarnim zdrojem informaci, maji na ni obrovsky
vliv. V ramci media relations se jedna o formu spoluprace s médii, jejimz cilem je nejen
iniciovani pozitivni publicity (Pfikrylova & Jahodova, 2010), ale také usmérnovani
a pokud moZzno ptfedchazeni publicity negativni. Neni vSak vhodné povazovat média za
pouhy technicky prostiedek pro sdéleni informaci vefejnosti. Samotna média jsou
svébytnou vetejnosti fungujici jako aktivni a Casto kriticky Cinitel, jenz ptisobi v ramci
politickych, spole¢enskych a ekonomickych vztahti. (L'Etang, 2009)

Pracovnici PR zdsobuji média tématy, jez vedou k naplnéni cili komunikace, ale
Zérovenn jsou zajimava pro média. (Karlicek, 2016) Sledovanym vysledkem této
kooperace je vystup upraveny a prezentovany prostiednictvim média, jeZ je objektivni
anezavislé (Casto pouze na prvni pohled), a tim plsobi na pfijemce divéryhodné.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010) Aby byli v této ¢innosti PR specialisté uspésni, musi
pochopit principy, na nichZz média funguji — tzv. medidlni logiku. Na tomto zakladé
mohou nabidnout takovy obsah, jimZ se budou média zabyvat a nabidnou ho svym
ptijemctim. Je nutné zaclenit se do rutin a stereotypt zpravodajstvi. (Trampota, 2006)
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Dle konceptu medialni logiky Altheidea & Snowa (1982) existuje nékolik zakladnich
pravidel, kterymi jsou:

e Aktudlnost, snadna zpracovatelnost a pochopitelnost zpravy. Obsahuje znamé
a jasné aktéry, predklada fakta, obrazovy material, video ¢i infografiku.

e Zprava pifinasi nové informace nebo je jinym zplsobem pickvapiva a méla by
byt o tématu, o némz se zrovna mluvi.

e Musi odpovidat profilu média a tim padem byt zajimava pro cilovou skupinu
jeho ¢tenara.

AC¢ je koncept stary pfes tfi desitky let, vybrand pravidla plati i pro média 21. stoleti, jez
vykazuji zna¢né rozdilné charakteristiky (napf. on-line prostiedi).

Profesionalové pracujici v public relations pouzivaji v rdmci oblasti media relations
sadu nékolika nastrojt, z nichz vybrané jsou kratce specifikovany.

Tiskova zprava

Zakladni néstroj v podob¢ pisemného sdéleni, které organizace zasilda médiim v piipadé,
ze chce verejnosti sdélit néco nového. Tiskovych zprav jsou novinafi piesyceni, a proto
jich naprosta vétSina zastava nevyuzita. (Karli¢ek, 2016) S rozvojem internetu maji
tiskové zpravy nejcastéji elektronickou podobu, novéd média vSak umoznuji také video
¢i audio vystup. (Ftorek, 2012) Existuji rizné skute¢nosti, jako je aktualnost, spravné
nacasovani, blizkost apod., které zvysSuji pravdépodobnost pfijeti tiskové zpravy
novinafem a jeji nasledné zprosttedkovani vefejnosti. (Svoboda, 2009) Tiskovou zpravu
je vhodné doplnit o fotografie ¢i jind vyobrazeni V tiskové kvalité, jelikoz se
v poslednich letech stala diileZitym nastrojem komunikace. (Kopecky, 2013)

Tiskova konference

Jedna se o oblibeny nastroj k vytvafeni vztahi mezi zastupci organizace a novinafi, pii
kterém byva oznamena nova skutec¢nost, ¢asto velké a silné téma, a to vétSimu poctu
médii. (Ftorek, 2012) Tiskova konference byva cCasto nakladnou zalezitosti, jejiz
pfiprava navic zabere mnoho Casu. Pfi organizaci této akce je tfeba udélat mnoha
dilezita rozhodnuti, jako vybér vhodného mista, spravnych fecnikd, schopného
moderatora, osloveni cilovych médii. (Karli¢ek, 2016) Béhem tiskové konference byva
pfedana tiskova slozka, tzv. press kit. Jejim obsahem byva zakladni tiskova zprava
a spolu s ni dalsi materialy, jako obrazky, fotografie, grafiky s informacemi, medailonky
fecnikl. (Kopecky, 2013)

Interview

Neboli rozhovor je pfipravenou spolupraci osoby spjaté s organizaci se zastupcem
média, jehoz prostfednictvim je mozné predat uritou informaci. Pravée piiprava, a to jak
na stran€ novinare, tak dotazovaného, je klicem k tispésnému vystupu. (Kopecky, 2013)
K jejimu pieddni miize dojit osobné, telefonicky ¢i pisemné. Je dilezZité brat ohled na
typ média, kterému je interview poskytovano, a tomu piizpisobit rozsah i obsah sd¢€leni.
(Svoboda, 2009) K ziskani pozitivni publicity je vhodné poskytovani odbornych
komentatii. Specializovani ptedstavitelé spolecnosti se vyjadiuji k aktudlnim tématim
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ze svého oboru, a tim zvySuji vnimanou odbornost organizace a prohlubuji kladnou
reputaci. (Karlicek, 2016)

Event management

Uspotadani udalosti je v silach vSech typll organizaci. Jednd se o medidlné zajimavé
akce, které pritdhnou pozornost zvolené cilové skupiny. (Hejlova, 2015) Pro média jsou
poradany akce v podob¢& novinatskych cest, tzv. press tript. Pti téchto udalostech mize
potadajici organizace do velké miry regulovat vyznéni nésledné publicity. Tento typ
udalosti se vyznaCuje narocnou a slozitou produkci a organizaci, a to predevsim
v ptipadech, kdy jde o vicedenni akce, které se nékdy konaji také v zahrani¢i (Svoboda,
2009) Jde vsak o jedinecnou piilezitost k navazani neformalnich vztahti mezi PR
specialisty a zastupci médii. Pravé tyto vazby jsou pro praxi v rdmci media relations
témef nenahraditelné (Ftorek, 2012)

Vyuziti znamych osobnosti a nazorovych vidcu

V public relations posledni dobou casto dochazi k propojeni produktu, znacky C¢i
organizace jako takové s celebritou. Tim ziskéva jeji podporu a potencial pro veétsi
publicitu, protoze celebrity jsou znamé osobnosti, o které se vefejnost zajima. Nemusi
se jednat pouze o znamé tvare sportu ¢i showbyznysu, ale také o nazorové vidce
Z oblasti, jako jsou véda, zdravi ¢i mdda. (Hejlova, 2015) Sila celebrit a ndzorovych
vudct tkvi v tom, Ze jsou mnohymi povazovani za ,,vzdalené ptibuzné. Znacnd ¢ést
vefejnosti se zajimd o jejich Zivot, bavi se o nich s dal$imi lidmi a inspiruje se jejich
chovanim. (Meyrowitz, 2006) V ramci tzv. celebrity endorsementu se rozliSuje
kratkodobd spoluprace, kdy znamé osobnosti podporuji ¢i davaji doporuceni
viuci uréitym znackam, produktim pripadné organizacim, a dlouhodobé, které
prechazeji v tzv. ambasadorstvi. (Hejlova, 2015) Propojenim s celebritou ziskavaji
zminéné subjekty auru vyjimecnosti a jsou jim pfifazeny vlastnosti charakteristické pro
danou osobnost. (Leslie, 2011) Pied spojenim se s nékterou znamou osobnosti je
dilezité provést vyzkum toho, jak cilové skupiny celebritu vnimaji a jaké vlastnosti
predstavuje. (Hejlova, 2015)

On-line PR

Internet je siti, jeZ radikalnim zplsobem méni fungovéani prenosu informaci. (Ftorek,
2012) Vyuziti on-line prostoru je pro public relations obrovskou vyzvou. Cely proces
pfenaseni sd¢leni se diky internetu zrychluje, dochazi k jeho tzv. virdlnimu Sifeni. Tato
technologie pfinasi nové mozZnosti, které se vSak v ¢ase rychle vyviji. Spolu s tim vSak
vyvstavaji také rizika, kterd se mohou kvili pomyslnému zkraceni geografickych
vzdalenosti pomérné snadno rozvinout v krizi globdlniho méfitka. (Hejlova, 2015)
V dne$ni dob€ je mozné povazovat za zdklad komunikace webové stranky, na néz
odkazuji vSechny komunika¢ni nastroje na internetu, ale také ty v off-line prostiedi.
(Karlicek, 2016) S webovymi strankami ¢asto souvisi dalSi komunikaéni néstroje, jako
je e-mailing, chat, diskuze atp. (Phillips, 2003)

On-line public relations je vhodny dopliujici prvek ke klasickym médiim. Toto nové
médium ziejmé nenahradi klasickd média, avSak da se pfedpokladat, Ze je siln€ ovlivni
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¢i zméni jejich funkci. O¢ividny je trend ,,internetizace* klasickych médii (tisk, televize,
rozhlas). Ta jiz maji pravidelné webové stranky, kde §ifi dalsi obsah nad rdmec své
hlavni Cinnosti a poskytuji dalsi sluzby. (Svoboda, 2009) Zpravodajstvi na internetu
vyuziva témet kazdy uzivatel, ¢imz jde dle Phillipse (2003) o velice vyznamnou soucast
internetu. Ma vsak sva specifika, jakymi je styl konzumace obsahu internetovou
vetejnosti ¢i odlisné pozadavky novinait vytvarejicich obsah.

Velice vyznamnou roli von-line PR hraji také socialni média, jez maji podobu
interaktivni on-line aplikace, na které vznikaji neformalni sit€¢ uzivatelt. (Constantinides
and Fountain, 2008) Piikladem jsou napfiklad Instagram, Facebook ¢i LinkedIn. Na
téchto platformach registrovani uzivatelé vytvari obsah a sdileji jej se svymi prateli
a znamymi. (Trusov, Bodapati and Bucklin, 2009) Pravé socialni sit¢ umoznuji vést
dialog a obousmérnou komunikace s publiky. Polovina manazerti povazuje zpétnou
vazbu ze socidlnich siti za stejn¢ kvalitni, jako z jinych zdrojt. (Svoboda, 2009)

On-line PR ma velky potencidl, ktery jiz z ¢asti napliiuje. Ma schopnost zménit styl
komunikace naptiklad diky blogeriim zabyvajicim se uréitym odvétvim. Ti jsou nejen
novym médiem pro Sifeni informaci, ale také nazorovymi vudci. (Hejlova, 2015)
Kopecky ve své publikaci uvadi, ze blogy jako médium jsou vyuzivany jako dopln¢k
k dal$im nastrojim public relations. Za dulezity nastroj ho povazuje také Breakenridge
(2008), ktera ve své publikaci uvadi, Ze blogy nenahradi jiné nastroje, jako jsou fora ¢i
skupiny uzivatelii, protoze kazdy ma sviij ucel. Také ptedesila, Ze se blogy ptesunou
z ¢asti do audio ¢i video podoby, avSak v blizké dobé plné nevytlac¢i psanou formu.
Blogy jsou v podstaté digitalni deniky, prostiednictvim nichz jsou autory zvetejiiovana
riznoroda témata a nazory. Pracovnici v oblasti public relations maji pii praci s blogy
dv€ mozZnosti: bud’ tvofit vlastni blog s klicovymi tématy z oboru, ktery je propojeny
s webovymi strankami dané organizace. Ptipadné ovliviiovat napli blogl jinych
subjektt. Velkou vyhodou je fakt, Ze vznika pomérné duvéryhodny digitalni dialog
mezi blogerem a uzivatelem blogu, coZ tomuto nastroji davd obrovskou pfilezitost
K prosazovani PR témat smérem k dobfe specifikované internetové vefejnosti.
(Svoboda, 2009)

Krizova komunikace

Jde o specifickou oblast PR, kterd se zabyvd komunikaci krizovych situaci. Ty
vyvstavaji bud’ kvili objektivni realité, jako jsou vadné produkty, pfirodni katastrofa
atp., nebo se jedna o krizi v ramci komunikace spjaté s organizaci (pomluvy, negativni
obraz v médiich atp.). N&jaka forma krize mize dolehnout na jakoukoli organizaci, aé
néktera odvétvi jsou k nim nachylnéjsi. (Hejlova, 2015) Existuji rizné pfistupy k feseni
krize, Coombs (2015) ve své publikaci uvadi nasledujici strategie a postoje ke krizi:
upeviiovani vlivu, omluva a kompenzace, minimalizovani viny a popfeni. Pfi tom
organizace dle konkrétni situace vyuziva paletu riiznych néstroja, které byly mimo jiné
v diivejsi casti této prace. BEhem komunikovani krizovych témat je dulezitd kvalitni
apravidelna spoluprace s médii. Jesté dulezitéjsi je vSak prevence, ponévadz nejlépe
zvladnuté krize je ta, ke které nikdy nedoslo. Tomu je nutné ptizplsobit i dlouhodobou
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komunikaci organizace, aby pravé ta se nestala zdkladem pro vznik krize. (Chalupa,
2012)

Méieni a hodnoceni v public relations

Hodnoceni piinostt public relations je velice komplikované a v podstaté pro to
neexistuje zadna univerzalni metoda. Nabizi se moznost porovnani situace pfed a po
provedeni PR aktivit a pfipadné porovnat situaci s ostatnimi subjekty (tzv.
benchmarking), nicméné je slozité abstrahovat od okolnich vlivi v komunikaci. Jak
bylo uvedeno dfive, PR je pouze jednim nastrojem komunikace, ktery je vyuzivan
soubézné s jinymi (napi. reklamou), je tudiz slozité piisoudit v ramci integrovanych
kampani vysledky konkrétné PR. (Hejlova, 2015)

Me¢feni a hodnoceni je pfimo navdzano na konkrétni vytycené cile PR kampané.
(Svoboda, 2009) Organizace si stanovuji klicové indikatory Uspéchu, tzv. KPI (key
performance indicators), v nichz méti své vysledky. Nejcastéjsimi metodami je vSak
stale monitoring, tracking, analyza krizovych témat ¢i vyzkumy vetejného minéni, které
se za poslednich né€kolik let staly mnohem sofistikovanéjsimi. (Hejlova, 2015) Tuto
oblast vSak kritizuji Watson a Noble (2014), protoze vétSina vyzkumi je zaméfena na
pouhou analyzu medidlnich vystupli, zatimco se nevénuje pozornost pretestim
a posttestiim, na jejichz zdklad¢ by mohla byt reflektovana zména vnimani publik.

Teoretické modely pro méteni t€inkti PR existuji, avSak dle autori Watson a Noble
(2007) je praktici Casto viibec neznaji a a¢ jsou tyto modely ¢asto velice komplexni, PR
specialisté je z riznych divodi nepouzivaji. To vSak neznamend, Ze by se v praxi viibec
nemc¢filo. Pfedev§im velké podnikatelské organizace kladou na méteni velky diraz,
kdeZto vladni ¢i neziskové organizace méii PR aktivity minimalné.

PouZzivané analytické nastroje k méfeni v public relations jsou medialni monitoring, na
jehoz zaklad¢ je zjistén pocet vystuptim, jejich dosah Kk cilovému publiku a nékdy také
tonalita ve smyslu ,,negativni®, ,,neutralni“ ¢i ,,pozitivni“ s ohledem na jejich charakter.
(Ftorek, 2012) Nabizi se také vyzkumy vefejného minéni riznymi zpusoby, avsak
vzhledem k pracnosti nejsou v praxi pfili§ vyuzivany. Nejznaméjsim, ale také velmi
rozporuplnym nastrojem méfeni v public relations, je tzv. AVE.

Metoda AVE

AVE (advertising value equivalency) je predev§im mezi PR agenturami frekventované
vyuZivand metoda pro meéfeni PR. Jeji kritici vSak upozoriiuji na fakt, Ze plné
nevyjadiuje hodnotu PR. V rdmci této metody se piedpoklada, ze vystup zalozeny na
PR aktivitach je ekvivalentem publikované ¢i odvysilané reklamy ve stejnou dobu ve
stejném médiu. Tomuto vystupu se pritadi cenikova cena inzerce, ktera byva v praxi
Casto ndsobend urcitym koeficientem (v fadu tfi az desetindsobku). Vysledna castka se
pak rovna uSetfené cen¢ za inzerovanou reklamu. I kdyZ uz samotny fakt, ze AVE klade
vystupy z oblasti public relations na Uroven reklamy, je pro teoretiky nepfijatelny,
V praxi se Casto tato metrika vyuziva k legitimizaci ndkladi. (Hejlova. 2015)
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PR agentury

V piistupu k public relations existuji dvé zakladni organizacni feSeni. Bud’ se touto
problematikou zabyvaji specialisté pfimo v dané organizaci, v ramci tzv. in-house
odd¢€leni. Také se nabizi vyuziti externich zdroji a spoluprace s komunikac¢ni agenturou
obecné, piipadné specializovanou PR agenturou. Nékteré tyto agentury jsou v Ceské
republice sdruzeny do Asociace PR agentur (APRA). (Hejlova, 2015) Obdobné jako
jinde ve svété, také v Ceské republice maji podnikové utvary PR hlavné vétsi firmy.
Mensi organizace pak Uzce spolupracuji s PR konzultanty ¢i agenturami. (Svoboda,
2009) Piistupt k fizeni public relations v organizaci funguje mnoho, pficemz ¢innost
PR agentur je uplatiiovana piedevsim tam, kde dana organizace nema vlastni in-house
oddéleni, chybi dostatek finan¢nich zdroji na efektivni vykon této discipliny ¢i
nevlastni potiebné know-how. (Ftorek, 2012)

U laické vetejnosti dochazi k stirani rozdili mezi agenturami, které se zabyvaji pouze
urCitymi disciplinami komunikace. I pfesto, Ze je posledni dobou komunikace
organizaci celkové integrovana, stale pretrvava rozdéleni na PR, reklamni, digitalni ¢i
medidlni agentury, jejichZ €innost je zna¢né odlisnd. Existuji vSak také komunikaéni
agentury, které ve své struktute sdruzuji pravé vice specializovanych agentur, a tim
pokryvaji velkou ¢ast vyuzivanych komunika¢nich disciplin. (Hejlova, 2015)

Hlavnim pfedmétem cinnosti PR agentur je dlouhodoba vzajemnd komunikace mezi
zadavatelskou organizaci a jejimi stakeholdery. Po agenturach se pozaduje predevsim
orientace Vv prostfedi, v némz organizace pusobi, co nejkvalitnéjsi navazané kontakty
S novindfi, transparentnost a kreativita. (Hejlova, 2015) Nejcastéjsi formou odménovani
agentur je meésicni poplatek (v praxi se vice vyuziva anglicky termin ,,fee*), ktery byva
dle potteby doplnén o poplatek za dosazeni stanovenych vysledkt — tzv. success fee,
pfipadné jsou proplaceny skutecné naklady na dil¢i aktivitu (kampan) a nad jejich ramec
odména pro realizujici PR agenturu. (Svoboda, 2009)

PR agentura musi byt schopna reagovat na zmény na medialnim trhu a zvladnout zacilit
komunikaci na publika vhodnym zptsobem. S prostiedim, ve kterém organizace pusobi,
je spojena prostfednictvim publik, a proto rozumét zméndm odehravajicim se v tomto
prostiedi je pro organizaci rozhodujici. (Patel, Xavier & Broom, 2005) Pravé rozsifeni
socialnich médii razantné zmenilo zplsob, jak komunikujeme se svym okolim. Maji
potencidl znasobit silu vefejnosti, kterd se mize navzajem ovlivilovat prostfednictvim
word-of-mouth v on-line prostfedi, a tim §ifit ndzory na organizaci, jeji ¢innosti Ci
produkty. (Mangold and Faulds, 2009) Dle Avery, Lariscy & Sweetser (2011), si
odbornici z oblasti public relations uvédomuji potencial novych médii, skrz které lze
komunikovat s neustale se vyskytujicim publikem, avS§ak zapasi s vyzvou jak vybudovat
efektivni vztahy v on-line prostiedi. Navic fakt, Ze PR profesiondlové pracuji se
socialnimi sitémi, jesté neznamena, ze je vyuzivaji uspésné. (Taylor & Kent, 2010)

Vyzkumna otazka této diplomové prace je, jaké aktualni trendy v oblasti public
relations ve svych kampanich vyuziva jedna z nejvétSich PR agentur na ceském trhu
azda je jednim znich také spoluprace s uzivateli socidlnich médii. Cilem prace je
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prostfednictvim analyzy sekundarnich dat a na ni navazujicimi rozhovory odhalit zmény
Vv realizaci PR kampani uskutecnéné v letech 2013 a 2017 a zhodnotit jejich dualezitost
a uspésnost.
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Vyuzita metodika

7o~

Nasledujici praktickd ¢ast této prace je zalozena na dvou vzajemné se podporujicich
vyzkumnych metodach. Jako zaklad vyuziva autor tzv. vyzkum od stolu (Tahal, 2017),
konkrétné analyzu sekundarnich internich dat poskytnutych piimo PR agenturou. Jedna
se o provedeni medialni analyzy vSech zajisténych medialnich vystupt, které agentura
dokazala vygenerovat bé&hem realizovanych PR kampani v letech 2013 a 2017.
V piipad¢ téchto kampani $lo v principu o identické akce, kdy bylo komunikovano
otevieni nov¢é zrekonstruovanych a rozsitenych obchodnich center v Praze — Centra
Cerny Most v roce 2013 a Centra Chodov o &tyii roky pozdéji. Pravé ¢asovy rozdil étyi
let mezi v principu velice obdobnymi komunika¢nimi kampanémi je zajimavy
z pohledu zkoumani aktualnich trenda v oblasti public relations, které jsou predmétem
této prace. Pravé diky zpracovani tohoto sekundarniho vyzkumu autor ziska prvni
poznatky o téchto trendech. Nicméné nejen prostfednictvim sekundarniho vyzkumu
V podobé& komparativni medidlni analyzy vystupti, které vznikly jako disledek navrhu a
nasledného provedeni komunikacni kampané renomovanou PR agenturou, se autor
V navaznosti na cile prace snazi odhalit a vyjmenovat aktualni trendy v oblasti public
relations.

V ramci provedeného sekundarniho vyzkumu porovnava autor v ramci komparativni
medialni analyzy porovnani vysledky zakladnich b&ézné métenych ukazateltt v public
relations, kterymi jsou pocet vystupt, opportunity to see (OTS) a advertising value
equivalency (AVE), a to z ruznych perspektiv. Nechybi ani srovnani ¢asového srovnani
vysledkd. Veli¢iny absolutniho poc¢tu vystupti a OTS mohou byt i pies ¢asovy odstup
porovnavany zcela beze zmén, avSak veli¢inu AVE uvéadénou v ¢eskych korunach autor
upravuje na spolenou hodnotu v roce 2017 zohlednénim inflace.* Z toho divodu miize
porovnavat i tuto veli¢inu mezi jednotlivymi roky.

Vzhledem Kk tomu, Ze by ve vztahu ke stanovenym cilim samostatnd komparativni
medidlni analyza, jejiz pomoci autor odkryvd nejzasadnéjsi rozdily, ale i akcentuje
shody ve vysledcich kampani, nebyla dostate¢nd, dopliuje ji autor v praci druhou
vyzkumnou metodou, tentokrat z oblasti primarniho vyzkumu. V souvislosti se
stanovenymi cili prace bylo za vhodnou metodu sbéru dat zvoleno kvalitativni
dotazovani ve formé nestandardizovanych individualnich rozhovori s experty z oblasti
public relations. Individualni rozhovory jsou vedeny s profesionaly oboru public
relations, ktefi maji jednak nékolikaleté zkusSenosti z prace v PR agentufe, pfesto jsou
vSichni mladsi 35 let, takze jejich absolutorium vysoké Skoly neni starSi nez 10 let.
Tento fakt je zadouci smérem ke zkoumanému tématu, kterym jsou soucasné aktualni
trendy v public relations. Dotazovani se navic piimo podileli na realizaci
komunikacnich kampani, jejichz vysledky jsou predmétem sekundarniho vyzkumu.
Vedené rozhovory pifimo reflektuji vysledky komparativni medidlni analyzy, ¢asto na
né reaguji a rozviji je, kcéemuz dopomahd piitomnost vysledkid provedeného

! K vypoctu soucasné hodnoty AVE zroku 2013 byly zohlednény miry inflace z let 2014-2017, web Ceského
statistického afadu. Dostupné on-line z: https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace
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sekundarniho vyzkumu. Ze je metoda zvolena spravné, se odrazi také v tom, Ze diky
ziskanym datim v rozhovorech je mozné 1épe pochopit celou koncepci kampani,
propojit rizné souvislosti a pfesn¢ odhalit aktudlni trendy, které vyplyvaji jednak
z vyzkumu sekundarniho, tak 1 vyzkumu primarniho.

Protoze jsou rozhovory pfimo provazany s provedenym sekundarnim vyzkumem, ktery
pracuje srealnymi daty konkrétnich kampani jedné ceské PR agentury, vyzkumny
soubor pro primarni vyzkum v podobé¢ kvalitativnich rozhovorti je velice uzky.
Ze sedmi PR specialistd, ktefi se na pfipravé kampani z fad PR agentury podileli, byli
ucastniky individudlnich rozhovorii Ctyfi. Do vyzkumu jsou zahrnuti pracovnici na
riznych urovnich, pfedevSim vSak ti pracujici na organizacné¢ vysSich pozicich a
disponujici vétsimi zkusenostmi. Vzhledem K jednomu klicovému rozdilu odhalenému
provedenim sekundérniho vyzkumu, autor oslovil pro rozhovor také odbornika na
digitalni marketing a public relations. Navic, jelikoz agentura pouze poskytuje sluzbu
zadavateli, zahrnul autor do vyzkumného souboru jako respondenty také zastupce ze
strany zadavateld, kterymi jsou marketingovi manazefi jednotlivych center.

Rozhovory s respondenty zahrnutymi do vyzkumného souboru provedl autor této prace
formou osobnich rozhovorii v misté jejich pracoviste. V piipadé rozhovort s odborniky
z oblasti public relations autor ptedlozil k dispozici také vysledky komparativni
medidlni analyzy kampani, na néz se v pfipadé potfeby autor odkazal a vyzval
dotazovaného ke komentafi. Jak jiz bylo uvedeno, rozhovory byly vedeny Ustni formou
tvari v tvar a snahou autora bylo vést rozhovor alesponi pil hodiny, aby mél dostatek dat
k nasledné analyze. Autor rozhovory zaznamenal na nahravaci zafizeni a nasledné je
prevedl do pisemné podoby, aby mohly byt jednodussim zplisobem analyzovany.
Nasledna analyza ziskanych primarnich dat spo¢iva jednak v kodovani, kdy autor hledal
spole¢né myslenky respondentt, které navic reflektovaly vysledky provedené
sekundarni analyzy a objasiiovaly jejich okolnosti. Autor vSak také vyuzil analyzu
k nalezeni takovych informaci, které objasiuji postupy kampané, vysvétluji zvolenou
strategii a pouZiti jednotlivych ndastrojii, protoze pravé na zaklad€ nich jsou vysledky
a data pro analyzu takova, jaka jsou. Timto pfistupem se dafi splnit cile prace, kdyz
autor na zaklad¢é obou ¢asti vyzkumu pojmenovava trendy v oblasti agenturniho public
relations, které vyplyvaji z téchto readlnych kampani a jsou v oboru velice aktudlni.
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Prakticka cast

PR agentura AMI Communications spolupracuje se svym klientem Unibail-Rodamco
od roku 2011 az dosud. AMI Communications je nejvétsi PR agenturou na ¢eském trhu
a disponuje know-how, které ziskalo diky vice nez 20 letam prace v oblasti public
relations. Vysokou uroven know-how a kvality prace doklada 72 ziskanych Ceskych
cen za PR a dal$i 4 mezinarodni ocenéni v oblasti public relations. V piipadé klienta se
jedna o francouzského developera, ktery v Ceské republice, respektive v Praze,
provozuje obchodni centra — Centrum Chodov a Centrum Cerny Most. Centra
Vv poslednich 5 letech prosla rozsahlou rekonstrukci, modernizaci a rozsifenim, ¢imz se
zafadila mezi viibec nejvétsi nakupni centra v Ceské republice. Po dokonéeni t&chto
expanzi a modernizaci vzdy nésledovalo slavnostni otevieni, jehoz zviditelnéni
prostfednictvim public relations méla v obou piipadech na starost agentura AMI
Communications. Na obou kampanich se podilel téméf totozny tym a bylo vyuzité
podobné know-how k dosazeni co nejlepSich vysledki medialniho zviditelnéni
a uspokojeni potteb klienta.

Kampang spojené s obéma otevienimi byly velice obdobné, jednalo se o akce se stejnou
(vysokou) vyznamnosti jak pro klienta, tak pro retailovy trh jako celek. I kdyz ve své
podstaté¢ byly velice podobné, je mozné nalézt Vv jejich dopadu a vysledcich jisté
odlisnosti, které pomaha odkryt provedena analyza. Na tomto misté je dilezité
zopakovat, ze cilem analyzy sekundarnich dat neni hodnoceni, kterd z kampani byla
poslouzi jako zdklad pro nasledny primdrni vyzkum v podobé expertnich volnych
rozhovori. Poznatky z rozhovorii jsou v pfipadé, Ze se jich bezprostfedné tykaji,
implementovany pifimo k danym castem sekundarni analyzy a dopliuji je tak.
Respektive vysvétluji okolnosti, pro¢ k dané situaci doslo a jaky ma dana informace
vyznam v Kontextu celé komunika¢ni kampanég.

Analyza zakladnich ukazateli jednotlivych kampani

V obou piipadech byly vyuZzity bézné a v praxi public relations jiz etablované nastroje.
Soucasti kampané, a V podstaté jejim zakladnim stavebnim kamenem, byla tiskova
konference, ktera se vzdy odehrdla pfimo v prostorech daného centra. Tiskoveé
konference Centra Cerny Most v roce 2013 se zii¢astnilo celkem 43 novinafii, zatimco
do Centra Chodov o &tyii roky pozdgji dorazilo na tiskovou konferenci 83% zéastupcii
médii.

,, Tiskova konference [...] byla z hlediska koordinace narocnd, protoze slo
Z ¢asti o spolecnou akci s nové oteviranym multiplexem Cinema City. Na
seznamu zucastnénych mame 83 novindrii, ale ne vSichni dorazili na
pozvani nasi agentury. I proto se po akci objevovaly v médiich clanky, které

2 Z divodu spojené tiskové konference s jinym subjektem (Cinema City) je uvedeno celkové &islo novinait, piestoze
ne vsichni byli pozvani PR agenturou Centra Chodov, ale druhym subjektem. Rozkli¢ovat, kolik novindit se zicastnilo
na zaklade¢ jeji pozvanky, se zpétné pracovniklim agentury AMI Communications nepodafilo.
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jsme musely odlisit a nepocitat je jako vystup z nasi prace.” (Account
Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

V obou ptipadech bylo zacileni na média stejného zaméteni — zpravodajstvi, lifestyle,
development a byznys.?

Dalsim klasickym vyuzitym PR nastrojem byla tiskova zprava. Tu spole¢né s dalSimi
tiskovymi materialy v podob¢ tzv. press kitu dostali nejen vSichni pfitomni novinafi, ale
soucasné byla zpradva spolu s ostatnimi tiskovymi materidly rozesldna na Siroky
medialist dalSich médii. Medidlni vystupy vSak nebyly generovany pouze na zakladé
tiskové konference a tiskové zpravy, ale také z vecerni VIP party. Ta se konala v den
konference pii otevieni obou center, a to ve vecernich hodinach za i¢asti mnoha celebrit
a byla tak lakadlem predevsim pro lifestyle média. Pti otevieni Centra Chodov byl navic
usporadan specialni event pro blogery a dalsi influencery, jehoz dopad na medializaci je
interpretovan v dalsi ¢asti analyzy.

., Vdobé otevieni Centra Cerny Most byly naprosto klicovymi ndstroji
tiskova zprava a tiskova konference pro Siroké portfolio médii. Vyuzili jsme
taky spojeni s celebritami a i pri zpétném pohledu se to jevi jako spravné
rozhodnuti.* (Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Centrum Cerny Most 2013

Autor tedy nejprve porovnava zakladni celkové ukazatele, které jsou v public relations
Casto vyuZzivany a byly sledovany i béhem vySe zminénych kampani — jedna se o pocet
vystupt, a velikost ukazateld OTS a AVE.

,Jde o tri zakladni kritéria, ktera u vystupii sledujeme.* (Senior Account

Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)

PR agentufe se v roce 2013 podaftilo vygenerovat a nasledn€ zmonitorovat celkové 110
medialnich vystupli. Rovnych 100 z nich bylo médii vydano na zaklad¢ tiskové zpravy
respektive konference. Zbylych deset poté reflektovalo vecerni VIP party, do které byla
zapojena fada celebrit. Odbornici pfipoustéji, Ze nemusi jit o vSechny vystupy, které
byly vygenerovany, protoze nékteré mohly zlstat nezmonitorovany.

,, Pro monitoring vyuzZivame nejlepsi mozné nastroje a techniky, ale i tak se
miize stat, Ze néktery vystup nezaznamename, at' uz nasi vinou nebo chybou
na Strané naseho dodavatele. On-line a tisténych vystupii tak alespon
teoreticky mohlo byt vice. “ (Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

Ukazatel OTS vSech vystupti, které se podafilo zmonitorovat, dosahnul hodnoty vice
nez 20 miliond osob a metrika AVE presahla 3,2 miliony K¢&. Pfestoze jde o zakladni
metriky v oblasti public relations, v ramci jejichz méfeni vSak mezi experty neexistuje

¥ Zjednodugeno pro potieby prace. Kategorii lifestyle jsou minéna také média bulvarniho zaméfeni a
Vv kategorii byznys jsou zahrnutd média uzce specializovana na retail, marketing, ekonomiku a podnikani.
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stoprocentni konsenzus a v metodikach se tak vyskytuji jist¢ nuance, které je tfeba
zohlednovat.

, Kazdy k téemto metrikam pristupuje s néjakymi rozdily, 1 kdyz hlavni gro
zustava stejné. My pri urcovani velikosti OTS se snaZime vychdzet z CO
nejduveryhodnéjsich zdroju. U tisténych médii prebirame data z Unie
vydavatelii, pripadné poptavame konkrétni cisla od vydavatele po primém
kontaktu. U on-line médii vychdzime ze statistik Netmonitoru a vyuzivime
metriku redlnych uzivatelii za mésic. AVE zase urcujeme klasicky jako
velikost vystupu vynasobenou cdstkou za urcitou inzertni plochu. Hodnotu
v§ak nendsobime Zadnym dalSim koeficientem, protoze si uvédomujeme
nadhodnocenost cenikovych cen.* (Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2.
2018)

Rozlozeni vygenerovanych vystupii z hlediska mediatypii dominuji on-line média
a tisténd média, zatimco TV prostfednictvim dvou zminek ve vefejnopravni televizi
asocial media v podob¢ jednoho vystupu na blogu jsou z pohledu poctu vystupt
marginalni (viz Graf 1). Dulezitost vystupl vysilanych v televizi je vSak zfejma nejen
z ukazatele OTS v medialni analyze.

,, Televize je stale hodné silny nastroj a v roce 2013 byl jesté silnéjsi nez ted.
Televizi se da jednoduse a efektné oslovit opravdova masa, stovky tisic lidi,

to je vidét i u hodnot za reportize v Ceské televizi u otevieni Ceriidku."
(Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

Vystupy dle mediatypt

19% 2%

40%

57%

H Print M On-line ™ Social Media ®ETV

Graf 1 — Centrum Cerny Most, zdroj AMI, vlastni zpracovani
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Dle internich dat agentury mohlo v tomto piipadé dojit k zasazeni asi milionu osob
pouhymi dvéma reportaZzemi na kanalech vetejnopravni televize. Zasadni vSak u tohoto
média je fakt, Ze neni snadné do PR komunikace toto masové médium zahrnout.

,, DO televize se dostane pouze silné téma, ale bez silnych media relations, té
mé osobni vazby v redakci, to prosté nejde, to by ta reportiz pro Ceskou
televizi urcité nevznikla. Leda si to v TV zaplatit.” (Senior Account
Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Jak jsou i kratké vystupy v televizi cenné se odrazi ve vysoké hodnoté AVE. Dva
devadesativtefinové vystupy byly vyc€isleny na skoro 220 tisic korun.

I kdyz on-line vystupii bylo zmonitorovano nejvice (63) nedosahuji ve zbylych
méfenych metrikdch takovych ¢Cisel, jako média tisténa, kterych vsak bylo
vygenerovano asi o tfetinu méné (44). Hodnota AVE zajisténa v tisténych médiich
dosahuje 60 % z celkové hodnoty a v piipadé OTS je podil vétsi nez 50 % z celkovych
témet 20 milionl potencidlnich zasazenych. On-line média tedy nejsou V téchto
ukazatelich tak efektivni, protoze ptestoZze jich je vyS$i pocet, jejich podil na AVE
znamena 33 % a na OTS necelé dv¢€ pétiny. (viz Piiloha 1 — Tabulka 1a) Klienti to v§ak
nepovazuji za nikterak zasadni.

., Ukazatele OTS a zejména AVE nijak neprecenujeme, jsou to predevsim
kvantitativni, ne kvalitativni metriky. Je pro nas diilezité se objevovat pokud
mozno ve vSech mediatypech a rizné zamérenych médiich. “(Marketing
Manager CCM, 20. 2. 2018)

Kazdé médium se vice ¢i méné¢ zaméfuje na urcitd témata, jez jsou naplni obsahu.
V navaznosti na rozdéleni dle zaméfeni s nimi PR agentury pracuji, segmentuji je
a zahrnuji je do vytvofenych komunikacnich kampani. Nejvétsi podil u vSech
sledovanych ukazateli hrala zpravodajskd meédia, ktera pfinds$i novinky z riznych
oblasti aktualniho déni, a naptiklad na potencialnim zasahu se podilela témét 70 %. (viz
Piiloha 1 — Tabulka 1b)

vvvvv

nejvetsi masu publika. Proto bylo stezejnim prvnim krokem podchyceni
vSech nejvétsich médii, s nejveétsim potencialnim zakladem. To jsou hlavné
deniky a jejich on-linové mutace* (Senior Account Director, 11 let praxe,
28. 2. 2018)

Pocet vystupii z médii zamétenych na lifestyle, development a byznys byl témér
shodny. Zajimavé hodnoty vygenerovala development média, kterd maji podil na
potencidlnim zésahu pouhd Ctyfi procenta, prestoze podil na vystupech maji vice nez
webové platformy piedev§im z oblasti B2B. | tak vygenerovala slusnou medializaci,
ajak poznamenava Account Managerka podilejici se na realizaci kampané, mize mit
dopad vétsi vahu, nez se mize na prvni pohled zdat.
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., Nemohli jsme opomenout média zameérena na development, a to jednak
Z hlediska toho, ze oslovili odbornou cdast verejnosti, ale také z toho diivodu,
Ze i ti odbornici, co ctou tahle média kviili odbornym poznatkiim, jsou stale
hlavné lidi, co si tam miiZou jit nakoupit. ““ (Senior Account Manager, 7 let
praxe, 27. 2. 2018)

Naopak zajimava je zainteresovanost byznys médii. Ta v relativnim poctu vystupi tvori
na jednu stranu nejmensi ¢ast — 17 %, avSak na ukazateli AVE se podili témé&f ¢tvrtinou
celkové hodnoty. Jejich zapojeni nemohlo byt vynechdno, protoze jde o média
zabyvajici se pfimo core byznysem klienta a jsou tak klicova, a to predevSim pro
profesni komunitu.

., Byznysova média jsou vlastné klicova, predevsim smeérem k profesnimu
publiku. Pro retailova, marketingova a celkové tato média, jako je
Marketing&Media nebo Retail Info, je tematika novinek a zmeén na trhu
obchodnich center velice zajimavd a smysl to dava.” (Senior Account
Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Z podrobnych dat vyplyva, Ze téméf polovina vystupt V lifestylovych médiich se
vénovala svym obsahem vecerni VIP party s ticasti znamych osobnosti. Bez vecerni
VIP party by jejich zdjem o téma otevieni Centra Cerny Most nebyl zdaleka takovy.
Autor zdiraziuje dulezitost vystupt reflektujicich udalosti na galaveceru tim, ze zvysily
metriku AVE 0 5 % a OTS dokonce o skoro 12 % v porovnani s vysledky bez této
udalosti. (viz Ptiloha 1 — Tabulka 1c) Pro uplatnéni tohoto druhu médii naléza oporu
i v rozhovorech s odborniky, kteti vSak zmifuji také odvracenou stranu tohoto druhu
spoluprace.

,»Na vecerni akci jsme totiz pozvali vyhradné lifestylova a bulvarni média,
to pro né byla nejzajimavéejsi cast dne, kvuli celebritam, proto o tom psaly
amy na tom ziskali dalsi medializaci. [...], ale hrozi, Ze se to zvrtne a bude
se psdt pouze o té celebrité bez zapojeni klienta. “ (Senior Account Manager,
7 let praxe, 27. 2. 2018)

Autor se dale zamé&fuje na Casové rozlozeni vystupt. (viz Graf 2) Komunikace otevieni
Centra Cerny Most odstartovala v pond&li 11. bfezna vydanim tiskové zpravy, ktera
informovala o blizicim se otevieni nové zrekonstruovaného centra. JeSté v den jejiho
vydani ji prevzaly tii webové portaly a piedeviim o zpravé informovala Ceska tiskova
kancelaf. Jak vyplyva zrozhovoru se Senior Account Directorem PR agentury, mit
kvalitni téma, které oslovi dokonce Ceskou tiskovou kancelaf, je zdkladem k osloveni

mnoha médii, v¢etné téch nejvétsich a nejctenéjsich.

., Je klicové koncipovat komunikované téma tak, aby jej uverejnila CTK. Z té
Cerpd mnoho zpravodajskych platforem, napric viemi mediatypy a téma je
vice medializovano, doddava mu to na vyznamu. * (Senior Account Director,
11 let praxe, 28. 2. 2018)
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Z provedené analyzy medidlnich vystupi je jejich casové rozlozeni nasledujici:
V ndvaznosti na prvni tiskovou zpravu, ktera byla jakymsi vykopem nadchézejicich
udalosti, bylo vytvoteno 25 vystupt. Po deseti dnech nésledovala tiskova konference,
k jejiz prilezitosti byly novinaifim poskytnuty vedle tiskové zpravy také dalsi obsahlé
tiskové materialy. V navaznosti na tuto udalost vyslo v ramci tydne nésledujicim
bezprostfedné¢ po tiskové konferenci dalSich 44 medidlnich vystupti. Namisto
odstartovani komunikace az v den slavnostniho otevieni tak doslo v podstaté k druhé
vIné komunikace.

, V pFipadé prvni zpravy Slo o jakysi teaser, ktery méel vyvolat urcité
pozdvizeni a vzbudit zajem médii, pripomenout, Ze se takto velkd udalost na
retailovém trhu chysta. “ (Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

V druhém tydnu ode dne konéni tiskové konference bylo publikovano 10 vystupt a ve
ttetim a Ctvrtém jiz pouze 5, potazmo 7. V mési¢nim obdobi od prvni informace, ze se
Centrum Cerny Most po rekonstrukei otevira zakazniktim, bylo tedy vygenerovéano vice
nez 82 % vSech zmonitorovanych vystupi v rdmci této kampané. Dale nasledoval
pozvolny dozvuk medializace, ktery je dle odbornika charakteristicky dvéma rysy.

., Pozdéjsi se daji rozdélit na dva druhy. Zaprvé nase téma jesté komunikuji
média s delsi periodicitou, ty mésicniky. Objevuji se ale taky vystupy, které
nejsou primdrné o otevieni naseho centra, ale treba o ndkupdcich obecné
a zmini tam otevieni Centra Cerny Most ¢i novych obchodii v ném.* (Senior
Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Casové rozlozeni vystupli
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Graf 2 — Centrum Cerny Most, zdroj AMI, vlastni zpracovani*

Na zékladé¢ tohoto dil¢iho zavéru autor uvadi piiklad, kdy mésicnik Madam Business
vydal dedikovany ¢lanek az ve vydani po vice nez mésici. Jeho AVE je vysoké, protoze
Slo o clanek, ktery se vénoval pouze danému tématu. Ukazkou druhé kategorie je

* Pocet vystup v jednotlivych tydnech (7 kalendatnich dni) zaGinajici s vydanim prvni tiskové zpravy.
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napiiklad vystup v deniku Hospodéiské noviny (15. 5.), vnémz psali o obchodnich
centrech obecné a pouze v ¢asti textu vyuzili informace z tiskovych materialti
distribuovanych v ramci kampané otevieni Centra Cerny Most. Pouha zminka a maly
prostor vénovany zalezitosti klienta se tak odrazi v nizké hodnoté¢ ukazatele AVE.
U ukazatele OTS tomu je vSak naopak. Magazin Madam Business m¢l v roce 2013
¢tenost 40 000, coz je stejné jako Development News. Hospodaiské noviny, které
V tomto piipadé vytvorily vystup s niz§im AVE, vSak mély vice nez pétkrat vyssi
¢tenost. (viz Piiloha 2 — Tabulka 1) | z provedenych rozhovora s PR odborniky vyplyva,
ze neni vhodné na tyto dva ukazatele hledét oddélené, ale zvazovat oba najednou.

., Zakladem pro lepsi funkcnost téchto ukazatelii je to, abychom na né pri

interpretaci nehledeli oddélené. * (Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2.
2018)

34



Centrum Chodov 2017

V piipadé¢ komunikace Centra Chodov PR agentura zajistila 137 monitorovanych
vystuptt vV médiich s celkovym OTS pies 65 milioni a AVE pies 6 miliont. Jejich
skladba je od vystupu zroku 2013 pomérné odli$na, coz na prvni pohled dokazuje
vyuziti socidlnich médii tfetich stran — tzv. influencerd. Ti vygenerovali celkem 44
vystupll, coz je téméf tretina z celkového poctu. Velicina OTS na socialnich sitich
dosahla vice nez 3 milioni, coz netvoti ani 5 % z celkové vyse a o mnoho vyssi hodnoty
nedosahuje ani ukazatel AVE. (viz Ptiloha 1 — Tabulka 2c) Zapojeni tohoto mediatypu
vSak nemélo za cil néjak zavratné zvySovat prave tyto kvantitativni ukazatele.

., ...nejde o médium, které dokdaze oslovit takové masy jako tieba on-line
Jjako takovy nebo televize. Jeho silné stranky nejsou ani v kvantite nahaneni
ukazatelii jako jsou méerené AVE nebo OTS, je to zkrdatka nova cesta, jak
dosdhnout na spotiebitele, kteri tolik nevyuzivaji klasicka média. ** (Account
Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Pocet vygenerovanych vystupt i celkova hodnota ukazatele potencialniho zasahu je
velice siln¢ ovlivnéna masivnim vyuzivanim internetu. (viz Pfiloha 1 — Tabulka 2a)
Celkovych 58 vystupt tvoii vice nez 40% podil ze vSech zajisténych. Navic dosah
zpravodajskych webovych portalt a dalSich on-line platforem se na zacatku 21. stoleti
stale rozsifuje, a i proto se podilely na ukazateli OTS dokonce vice nez 80 %.

., [...] zména vykonnosti on-linu je obrovska a ukazatel OTS Centra Chodov
na tom vlastné silné profituje. [...] neni dobré tenhle ukazatel precenovat. “

(Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

Z vyse uvedeného je jasné, Ze on-line vystupy Vv roce 2017 naprosto dominuji a maji
potencidl oslovit mnohem vétsi masu potencialnich spotiebiteld, a€ s jistymi vyhradami.
Uz pii pohledu na ukazatel AVE vystupy na webech zdaleka tak moc nedominuji,
k celkové hodnotg ptispivaji pfiblizné tietinou.

., [...] obsah se na webech velice rychle obménuje, coz je také diivod, proc¢
je cena PR clanku tak nizka [...] V podstaté pravé proto nedosahuje nami
napocitané AVE tak bezkonkurencnich Ccisel jako u OTS.” (Account
Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

TiSténd média jsou na prvni pohled, pfedevsim pfi pohledu na pocet vystupti a OTS, ve
stinu on-line médii — do kategorie tiSténych médii ndlezi pouhych 21 % vystupt
avramci OTS je jejich podil jesté nizsi (cca 10 %). AvSak pii zaméfeni se na metriku
AVE, autor zdlraziuje, ze tiSt€éna média hraji naopak kli¢ovou roli, protoze zajiStuji
vice neZ polovinu celkové hodnoty tohoto ukazatele typického pro méfeni v PR.

,, Printy jsou ale porad hodné diileZitym kandalem pro nas v PR. Furt existuji
cilové skupiny, které jsou na né zvykly, ctou je a ani je nejde tak dobre
oslovit v on-/inu. ““ (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)
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Zatimco influencefi, se kterymi se v ramci této kampané spolupracovalo, jsou vSichni
lifestylového zaméfeni®, média oslovena ke spolupraci v ramci této kampang byla
rizného zameéteni. Klasickd média se bézné rizné profiluji, a je nutné jim nabizet
odlisny obsah. PR profesionalové s timto faktem pracuji a riznym druhim médii dle
zaméieni musi predkladat pro né atraktivni uhel pohledu na téma. S timto pfistupem se
vsak dle dostupnych dat ztotoznil také klient.

,,Po konzultaci s PR agenturou jsme se rozhodli pracovat s médii rizného
zameéreni. Bylo nutné vymyslet pro né zajimavy obsah, zaujmout a ziskat
medializaci. “ (Marketing Manager CCH, 23. 2. 2018)

Pti analyze vygenerovanych vystupli z pohledu zaméteni jednotlivych médii je na prvni
pohled ziejmé, Ze prim hréla ta zpravodajské a lifestylova. Byznys média maji urcitou
dulezitgjsi roli predevsim z pohledu poctu vystupt, jejich ptispévek k hodnotam OTS a
AVE je vSak v jednotkach procent. V podstaté nicotnou tlohu zaujimaji ve vSech tfech
sledovanych ukazatelich média zaméfena na development, jelikoz se podatilo zajistit

pouze jeden vystup. (viz Graf 3)

. ... urcite promitl na poctu vystupti v médiich zamérenych na ten
development. Tam je dost velka rezerva, ten jeden vystup je opravdu mdlo, i
kdyz je pomeérné kvalitni“ (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

r

Vystupy v médiich dle zaméreni
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Graf 3 — Centrum Chodov, zdroj AMI, vlastni zpracovani

Lifestylova média se agentufe podafilo oslovit pfedevSim pozvanim na VIP party, ze
které vygenerovala témét dvé tretiny z celkovych 40 vystupt. Do lifestylovych médii
jsou zarazeny také vSechny Ctyfi televizni $taby, které na akci participovaly a vytvotily
dulezity audiovizualni obsah, ktery mohl dle analyzovanych dat oslovit asi pul tfetiho

® Mirng zjednoduseno pro tcely prace, konkrétni influencefi by se mozna s timto zatazenim neztotoznili,
kazdy se profiluje trochu odli$n€é. Rozhodné vSak neslo o tak velké rozdily, jako kdyby ve skupiné byli
napf. sportovni a technologicti influencefi.
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milionu ptipadnych zakaznikl, na které mohla podprahové plsobit také fizena PR
komunikace dané znacky.

. ... Slo o jedinecnou prileZitost, jak pritahnout pozornost lifestylovych
a predevsim bulvarnich médii. [...] pro tato neni vetsi lakadlo, nez celebrity
a znamé osobnosti spolecenského zivota. Na nas je, abychom dokdzali do
daného vystupu implementovat alesponn brand klienta...” (Account
Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Pti analyze z pohledu rozlozeni vygenerovanych vystupti v ¢ase je dilezitd pritomnost
socidlnich médii. Pfedev§im diky tomuto mediatypu se jiz v den slavnostniho otevieni
podafilo vygenerovat 43 vystupi, pii¢emz 27 z nich bylo prostiednictvim influencerti na
Instagramu. Pravé diky tomuto typu vystupl, jehoz specifi¢nost vyzdvihuji také
odbornici, byla komunikace v prvnim tydnu opravdu masova, bylo vygenerovano témet
70 % vSech vystup.

,, ... Peaguji na dané podnéty a vytvareji obsah piimo na misté. Pridavaji ho
prostiednictvim Instastories, v realném case, primo v danou chvili, takze je
komunikace silneé koncentrovand a zasahuje velky pocet lidi ihned.*
(Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Casové rozlozeni vystupti
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Graf 4 — Centrum Chodov, zdroj AMI, vlastni zpracovani

Jak je na prvni pohled patrné, prvni tyden tedy znamenal jednoznac¢né nejsilnéjsi vinu
komunikace. V nasledujicich dvou tydnech bylo vygenerovano 9, potazmo 15 vystupt,
a dale se objevovaly vystupy o komunikovaném tématu otevieni Centra Chodov spiSe
ojedingle, pfedev§im v mési¢nicich ¢i jako pouha zminka v kontextu jinych zprav.
Posledni vystupy vytvotfené na zaklad¢ distribuovanych tiskovych materidlti agenturou
se objevily v prubéhu prvni poloviny ledna, tedy tfi mésice od slavnostni udalosti.

v ... My jsme klientovi poskytli zaverecny report, ktery cital prave 137
vystupii napric vSemi mediatypy, zajistéenych nasi agenturou na zaklade
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pripravenych aktivit v ramci kampané. Celkové se vsak otevieni Centra
Chodov objevilo ve vice medialnich prispévcich... “ (Account Manager, 5 let
praxe, 27. 2. 2018)

Medializace klicové myslenky — otevieni rozsifeného a zrekonstruovaného Centra
Chodov — byla dle dat od agentury jesté vétsi, a to diky vystupiim o novém multiplexu,
které jej zminovaly alespon okrajové.

Komparativni analyza kampani
V této casti autor obé kampané srovndva v komparativni analyze. Znovu je vhodné

vvvvvv

na kliéové odli$nosti.

Jiz samotna Casova linka obou kampani je mirné odlisna. (viz Graf 5) V roce 2013
probéhl tzv. kick off kampané 11. bfezna vydanim tiskové zpravy, kterd tak byla
pfi¢inou prvni vilny medializace. AZ o deset dni pozdé&ji, 21. bfezna, byla uskutecnéna
tiskova konference, ¢imz doslo k zajisténi stalosti medidlnich vystupli. Néktera média
komunikovala informace ziskané v prvni tiskové zpraveé i nasledné ziskané ze setkani
S novinafi, ¢imz se podatilo ziskat vice prostoru v médiich jako je Metro ¢i Mlad4 fronta
Dnes. V den tiskové konference nechybéla oslava v podobé VIP party, ktera se stala
zakladnou pro vytvoreni dalsi publicity.

V piipad¢ roku 2017 byla komunikace otevieni zrenovovaného a rozsifeného Centra
Chodov odstartovana az samotnou tiskovou konferenci 10. fijna. Z dat vyplyva, Ze
probéhl podobny teaser jako v roce 2013, avsak Vv jiné podobé a nebyl pocitan do
vysledk kampané. Nemohlo tedy dojit ke stejné pozitivni situaci, ze nékteré médium
publikovalo vystup o otevieni centra dvakrat, respektive tak ucinilo, ale ne v ramci
analyzované kampané.

., V pripadé Centra Chodov jsme nezvolili format vydani dvou tiskovych
zprav v ramci hlavni kampané, ale teaser v podobé direct mailu uz sto dni
pred slavnostnim otevifenim pouze pro vybrané klicové novinare. (Senior

Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)
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Casové rozlozeni vystupti
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Graf 5 — Porovnani center; zdroj AMI, vlastni zpracovani

Ani v piipad¢ lonské kampané nechybéla vecerni oslava, ktera byla dal§im cennym
zdrojem pro publikovani vystupt, a to piedevs§im v lifestyle a bulvarnich médiich.
Uplnou novinkou viak bylo odpoledni setkani s influencery a blogery.

. Event pro blogery bylo nutné udélat zejména pro jejich diileZitost
V dnesni komunikaci. V roce 2013 jsme se bez nich obesli, ale tentokrdt
Vv Centru Chodov to byla nutnost.” (Senior Account Director, 11 let praxe,
28. 2. 2018)

Prvni pohled na zkoumana data indikuje zajimavy fakt, Ze a¢ pocet vystupli nebyl pfilis
rozdilny, hodnoty metrik AVE a pfedev§im OTS se lisi velice podstatné, a to dvoj
respektive trojnasobné. (viz Ptiloha 1 — Tabulka 3a) Tyto rozdily autor rozebira
V nasledujicim textu. Pfi srovnani vyuziti mediatypli v obou kampanich jsou ziejmé
zasadni rozdily, ale také podobnosti. V roce 2017 bylo vygenerovano vyrazné méné
vystupt v tisténych médiich.

., Velka cast toho rozdilu je ocividné zpiisobend tim, Ze se nam nepodarilo
oslovit ta média zamérena na development. Absence téch dvou vin
komunikace, kdy néktera média téema uvedla dvakrat, je taky urcité, alespon

Z ¢asti, pricinou, proc jich je u Chodova méné. " (Account Manager, 5 let
praxe, 27. 2. 2018)

Zatimco hodnota AVE je u printii stile podobné vyznamna — V obou piipadech se
pohybuje na vysokych hodnotach nad polovinou z celkové hodnoty — potencidlni zasah
byl vroce 2013 u tisténych médii nad 50 %, zatimco o ctyfi roky pozdéji dosahl
pouhych 10 %. Niz§i hodnota u absolutniho ukazatele OTS je zplsobena vyraznym
poklesem c¢tenosti v pribéhu Ctyt let. Autor vyzkumu dochézi k poznani, ze zatimco
primérnd ¢tenost vyuzitych v roce 2013 byla 257 tisic, coZ je o téméf 29 tisic vice nez
vroce 2017. Tento trend je patrny také z provedené analyzy péti tiSt€nych tituldi, které
byly k medializaci vyuzity v obou kampanich. P& vybranych a v obou kampanich
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klicovych denikli melo v roce 2013 o téméf tii Ctvrté milionu vyssi ¢tenost nez identické
deniky na podzim v roce 2017. (viz Ptiloha 1 — Tabulka 3b)

., Trend, ktery pozoruji celou dobu, co pracuji v PR, je snizujici se ¢tenost
printu. Pokud zvazujeme pouze potencialni zdsah, je viastné lepsi dostat
vystup na idnes.cz nez do Mladé fronty.“ (Account Executive, 4 roky praxe,
26. 2. 2018)

Vyse zminény podil printt na celkovém zasahu je nutné zvazovat v souvislosti s jinym
trendem, kterym je nariist uzivatell internetu a tim i konzumentl webovych médii.
Tento trend se odrazi ve srovnani webovych mutaci péti zpravodajskych médii. Narast
V poctu realnych uzivateli za mésic je béhem Ctyt let vice nez Ctyfndsobny. (viz Piiloha
1 — Tabulka 3b) Pravé to autor povazuje za hlavni divod, pro¢ v roce 2017 piipada on-
line médiim v ukazateli OTS tak dominantni postaveni s vice nez 80 %. Piestoze
V porovnani s rokem 2013 bylo zmonitorovano v on-line prostfedi o pét vystupli méné,
vykazaly vykon v rdmci OTS o 45 miliont vyssi.

., On-line média dosahuji nékolikrat vyssich cisel nez média tistend. Zacinaji
byt dokonce masovejsi zdlezitosti nez televize. ProtoZe je obsahu na
internetu hrozné moc, navic je dnesni doba stale uspéchanéjsi, casto na
internetu nekonzumujeme kompletni obsah, ale zamérujeme se v rychlosti
pouze na titulky clanki.* (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2.
2018)

Dalsi ukazatel, ktery PR specialisté v této agentuie u svych vystupt sleduji, vyjadiuje,
zda se nazev znacky, kterou medializuji, objevil prave v titulku, coZ je predevSim u on-
line vystupti vyznamné. Vyraz Centrum Cerny Most &i jeho analogie se v roce 2013
objevil u 76 % on-linovych vystupt, zatimco v roce 2017 né€ktera z alternativ vyrazu
Centrum Chodov u 62 % zmonitorovanych ¢lanki. Specialisté upozoriiuji na to, Ze tento
ukazatel je dulezity zejména u on-line vystupl, jelikoz uZivatelé vramci svého
internetového chovani konzumuji predevsim prave titulky.

., V rychlosti si precteme pouze nadpis, a to je vse. Proto je potreba dostat
do titulku brand klienta.” (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2.
2018)

Nejvétsim rozdilem mezi obéma kampanémi je vyuziti socidlnich médii. Zatimco v roce
2013 vzniknul bez zadného fizeni pouze jeden vystup na blogu, v roce 2017 byla
v harmonogramu PR komunikace vénovana blogerim a celkové influencerim specialni
akce. Rozdil ve vyznamnosti tohoto média je zietelny také z dalSich zjisténych dat.

,,Je to jen takova kapka v mori, ktera v ramci vSech vystupu nehrdla Zadnou
vyznamnou roli. Autorkou toho blogu je redaktorka nékterého ze
spolupracujicich médii.“ (Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2.
2018)
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,, Citili jsme potrebu do programu blogery a influencery zahrnout, protoze
toto médium je velice zive a cili na odlisné cilové skupiny nez média
klasicka. Nezapojit tenhle novy druh média by byla zdsadni chyba.’
(Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

‘

Zatimco vroce 2013 neshledali PR specialisté vyuziti blogeri a influenceri jako
vhodnou alternativu v ramci provadéné PR kampang, jejich uloha na poli marketingové
komunikace se za Ctyfi roky tak vyrazn€ zménila, Ze bylo pii otevieni Centra Chodov
nutno s timto typem média pracovat.

., Pozornost lidi se presouvd od tradicnich médii k tem alternativnim. Na
socialnich sitich travime obecné stale vice casu a konzumujeme tamni
obsah, sledujeme nejriznéejsi influencery. “ (Senior Account Director, 11 let
praxe, 28. 2. 2018)

Na setkani s blogery vramci otevieni Centra Chodov bylo dle analyzovanych
dokumentii pozvéno 40 bloger ptfedevSim se zaméfenim na lifestyle. Eventu se jich
nakonec zucastnilo celkem 25 a vygenerovali celkové 44 vystuptl, které se na dalSich
sledovanych metrikach podilely témé&f péti procenty.

, V souctu nejde o tak masovy komunikacni kandl, jakymi jsou tradicni
média. Tento stdle jesté zacinajici styl komunikace ma jiné silné stranky
aikvili tomu se vdnesni dobé pomérné rychle vyviji. Kazdy chce
spolupracovat s blogerama a influencerama. “ (Digital Account Manager, 5
let praxe, 8. 3. 2018)

Také u vystupt ze socialnich médii sleduje PR agentura ukazatele OTS a AVE. Jak
vyplyva zrozhovort, v piipad¢ potencidlnich zasazenych jde o metriku méfenou
zpoctu followert na jednotlivych sitich, v pfipadé platformy YouTube potom
odbérateli daného kanalu — jde tak v podstaté o analogii metrik kterymi jsou ¢tenost
tiSténych Ci realni uziivatelé on-line médii.

"Hodnotu OTS meérime jako sumu followeru na jednotlivych platformach,
uYouTube to je potom pocet odberatelii. N pripadé blogu ziskdavame
mésicni ctenost primo od blogerii, se kterymi se snaZime komunikovat co
nejosobnéji. “ (Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

Hodnota ukazatele AVE byla vy¢islena v ramci vystupt ze socialnich siti v celku na
témert 300 tisic korun, coz tvoii primérnou hodnotu jednoho vystupu vice nez 6 000 K¢.
Z provedenych rozhovorl je znat, Ze tento kontroverzni ukazatel nema u téchto
ptispévka pfili§ etablovanou metodiku méteni.

., Pro AVE u prispévkii na socialnich sitich jsme v podstaté vytvorili viastni
metodiku, kterad je ale vlastné pouhou analogii béznému méreni. Z riiznych
Jjinych spolupraci vime, kolik si konkrétni influenceri [...] Fikaji za jeden
takovy prispévek. Tu sumu, co zndame, vlastné pouzivame jako precedens
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U pocitani vystupii téch, se kterymi jsme takto jeste nespolupracovali.
(Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Pti pohledu na casové rozlozeni vystupll je z perspektivy piispévkl na socidlnich
médiich kli¢ovéa dalsi charakteristika. Vice nez 80 % vSech vystupli vygenerovanych
influencery na zéklad¢ specidlniho eventu bylo publikovdno v den slavnostniho
predstaveni nového Centra Chodov, pfipadné s jednodennim zpozdénim. Jednd se
V naprosté vétSiné o prispévky na socialni siti Instagram a jak vyplyva z rozhovoru
s pracovnici PR agentury, kterd je odbornici na blogery v ramci celého tymu, jde
0 typicky jev.

., Z praxe jiz dobu pozoruji, Ze Instagram je u influencerii momentdilné
nejoblibenéjsi platformou, velice posilila po pridani funkce Instastories. Je
vhodna pro publikovani neplinovaného contentu ...* (Digital Account
Manager, 5 let praxe, 8. 3. 2018)

Instastories jsou ptispévky, které se sledujicim zobrazuji pouze 24 hodin od jejich
publikovani. Na zéklad€ analyzy autor dochazi k zavéru, Ze pravé dvé tietiny vystupl
sdilenych bezprostfedné v den konani setkani s blogery jsou pravé tohoto typu. Z dalsi
¢asti rozhovoru poté vyplyva dalsi dilezita véc spojena s timto stylem komunikace, a to
je jeho propojenost s oficialnimi profily znacek na socialnich sitich a interaktivita
spojujici podobné prispévky.

., Instagrameri na Instastories sdili vse, co je zaujme, hodné fotek s riiznou
tematikou [...] a kdyz vyuZiji mozZnost oznacit konkrétni misto nebo oficialni
profil znacky, sledujici publikum ma mozZnost se jednoduse dostat k dalsimu
obsahu se stejnym obsahem, pouhym jednim kliknutim. “ (Account Manager,
5 let praxe, 27. 2. 2018)

Nejsilngjsi vlna medializace na socialnich médiich probéhla pravé v bezprostiedni
navaznosti na uspotradanou akci. Zbyvajici vystupy byly poté publikovany s urcitym
gasovym odstupem az do konce mésice ¥ijna. Slo primarné o p¥ispévky na blozich,
ptipadné YouTube kanélech spolupracujicich blogert.

,,Po této prvni viné pripravuji obsah na dalsi platformy, které vyuzivaji. To

vevr

a proto je téma v podstaté oziveno s urcitym casovym odstupem.* (Account
Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Z dikladnéj$i analyzy jednotlivych vystupli je ziejmé, Ze obsah pfispévki na
Instagramu je u vSech autori oznacen urcenim mista v podob¢ Centra Chodov. Tento
interaktivni odkaz umozni sledujicim zobrazit vSechny pfispévky, které na Instagramu
byly s timto oznacenim sdileny. Také velka ¢ast influenceri vyuziva moznost oznacit
profily jednotlivych znacek, ¢imz opét dojde k propojeni s origindlnim uctem
a zjednoduseni navigace na cilové znacky. To je z pohledu klienta velmi vyhodné,
protoze krom¢ komunikace Centra Chodov dochazi soucasné ke komunikaci
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jednotlivych znacek, které dané influencery oslovily nejvice, a tim padem jsou casto
komunikovany dvé znacky v jednom ptispévku.

»Instagram je v tomhle dost zajimavy. Tam miuzZe prirozené dochdzet
Kk propojeni Centra Chodov jako mista k nakupovdani a néjaké konkrétni
znacky. Ty mohou cilovou skupinu zaujmout a dodat ten impuls prijit prave
do naseho centra. “ (Marketing Manager CCH, 23. 2. 2018)

Jak uz bylo poznamendno v textu vyse, soucasti obou dni slavnostniho otevieni byla
také vecerni VIP party. I tyto akce byly vyuzity pro zvySeni medializace otevieni
novych center. Protoze se na akci seSlo mnoho celebrit a osobnosti ze svéta
showbyznysu, hlavnimi aktéry pro agenturu byli lifestylovi a bulvarni novinafi, kteti
pro sva média vytvofili obsah, v némz byly skryt¢ komunikovany i znacky jednotlivych
center. DulezZitost tohoto kroku, zapojeni do komunikace také nastroj celebrity PR,
potvrzuji manazeii obou kampani.

., Diky pritomnosti Bendové, Decastelo, Erbové a nejvice Seredové vznikly
vystupy pro Blesk, Spy a web Novy, to je obrovsky zasah.* (Marketing
Manager CCM, 20. 2. 2018)

. ... Ucast osobnosti z ruznych oborii byla obrovska. [...]Média zaujala
predevsim noblesni Tereza Maxova a také Katerina Kristelova s Tomdsem
Repkou, jejich? fotka se Spatnym dress codem byla poiizena pied foto
stenou s brandem Centra Chodov. * (Marketing Manager CCH, 23. 2. 2018)

Z ptedlozenych rozhovort je patrné, Ze ve€erni slavnost méla mnohem vét§i rozmér
v piipadé Centra Chodov. To se odrazi také v poétu vystupt, kdy v souvislosti
s oteviracim vegerem Centra Cerny Most bylo vygenerovano 10 vystupt, které netvofily
ani desetinu z celku, v navaznosti na VIP veCer v Centru Chodov se podafilo
pracovnikiim agentury zmonitorovat 29 medidlnich pfispévkl, na kterych se podileli.
V ptipadech obou slavnostnich vecerl se na vystupech nejvice podilela on-line média,
u Centra Chodov je dulezity také fakt zapojeni televiznich $tabu, které vytvofily Sest
vystupl. Z toho diivodu je velky rozdil také mezi ukazateli OTS a AVE, které v roce
2013 dosahly necelych 2,5 milionu, potazmo 164 tisic K¢, zatimco v roce 2017 dosahly
tyto metriky nékolikandsobné vysSich hodnot: témé&f 23 milionlt potencidlnich
zasazenych (vice nez tietina z celku) a v ptipadé AVE téméf 3 miliony K¢, coz je téméf
polovina vygenerovaného AVE. O dulezitosti udalosti neni na zaklad¢é analyzovanych
a predlozenych hodnot pochyb. Pfedev§im v roce 2017 vyuZila PR agentura potencial
této velké akce pro uspéSnou medializaci a naplnéni KPIs, jak uvadi odbornici, ktefi
akci realizovali.

,,Celebrity PR se svymi urcitymi specifiky stale velice dobre funguje.
Dokaze pritahnout odlisny typ médii, predevsim bulvar, pripadné lifestyle,
a ta maji obrovsky potencidlni zasah. Predevsim kvili nému je tento ndstroj
nenahraditelny. “ (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)
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S celebritami je spojena dalSi novinka v ramci komunikace, ktera nalezla uplatnéni
pouze v kampani v roce 2017, zatimco pii otevieni Centra Cerny Most chybéla. V ramci
Centra Chodov vznikly dva zcela nové unikdtni koncepty, jeden gastronomicky a druhy
se zamefenim na modu. Jak vyplyva z rozhovorii s marketingovou manazerkou Centra
Chodov, cilem bylo oba koncepty zastitit ambasadorstvim osobnosti z dané oblasti,
ktera by ke konceptu pfitahla jeste vétsi medialni pozornost.

., Zastitu prevzala Tereza Maxova, coz byla z hlediska medialniho vyborna
volba. Objevila se témerr ve vsech vystupech zvecerni VIP oslavy.
Ambasador Marek Raditsch byl do médii spolecné s nasi znackou zasazen
drive, také uspesné. * (Marketing Manager CCH, 23. 2. 2018)

Z diivodu, Ze VIP oslava v Centru Chodov byla vétsi akci za ucasti vice popularnich
tvari, bylo v ramci této komunika¢ni kampané vygenerovano o 70 % vice lifestylovych
vystupt nez v roce 2013. (viz Ptiloha 1 — Tabulky 1 a 2) Naopak objem vystupt
v médiich zpravodajskych vykazuje pouze malé rozdily, av§ak neptekvapi, ze z pohledu
metrik OTS a AVE jasné¢ dominuji hodnoty zajisténé v roce 2017, a to z divodu
obrovského nartstu vykonu on-line médii, jak bylo jiz v textu zdiraziiovano diive.

Zajimavy je vsSak pohled na rozdil u médii se zaméfenim na byznys a predevSim
development. Rozdil v poétu vystupli u byznysovych médii neni nijak zavratny (19
v roce 2013 a 15 v roce 2017), stejné tak hodnota OTS pouze potvrzuje masovost on-
2013 dosahlo téméf dvojnasobné hodnoty v porovnani s rokem 2017, vsak lze usoudit,
ze vystupy vroce 2013 mély z urcitého hlediska vyssi kvalitu, napiiklad v danych
médiich zabiraly vice mista ¢i se objevovaly v hodnotngjsich titulech.

,,Diky dobrym vztahiim s novindri se nam podarilo zajistit vvborné vystupy
napriklad v tistenych mésicnicich Madam Business a Retail Info Plus,
kolegyné se tam dobre znala s redaktorkou. Tahle média vénovala otevieni
centra mnoho prostoru, a jak vidite v analyze, na AVECcku se podilely 315
tisici korun. To je skoro pulka vseho, co vygenerovala byznysova média
dohromady. “* (Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Z komparativni medialni analyzy z hlediska zaméfeni vyuzZitych médii je ziejmy
obrovsky rozdil v GspéSnosti spoluprace s témi, ktera se zabyvaji stavebnictvim
a developmentem. V roce 2013 se podafilo v takto orientovanych médiich zajistit 23
vystupti, coz tvoii pétinu zcelkového poctu. Protoze jde v naprosté vétSing
0 specializovand média casto cilici na B2B segment ctenaid, OTS je pomérné
marginalni, hodnota AVE vSak €ini v absolutni hodnoté 365 tisic K¢, cozZ je 10% podil
na tomto ukazateli. V roce 2017 se tento druh médii nepodaftilo téméi vibec oslovit, coz
dokladéd pouhy jeden vystup v tiSt€éném magazinu a podil na zbylych dvou metrikdch
v fadu desetin procenta z celkovych hodnot. Tento vysledek je zadavatelem povazovan
za nejvetsi slabinu PR komunikace.
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., Za nejvetsi nedostatek téhle komunikace ale povazuji, Ze v podstaté chybi
vystupy ve stavebnich médiich. Mohlo to byt zpiisobeno nekvalitnimi vztahy
s novinari. “ (Marketing Manager CCH, 23. 2. 2018)

Zvyse provedené komparativni analyzy medialnich vystupi obou PR kampani
doplnéné o data z individudlnich hloubkovych rozhovort je mozné pojmenovat nékolik
trendd v oblasti public relations zajistované specializovanou PR agenturou. Tyto trendy
vyplyvajici z provedené analyzy poodkryva autor prace v nasledujici Casti a doklada je
citovanim stézejnich pasazi z rozhovora s experty agentury z oblasti public relations.

Aktualni trendy v public relations

Prvnim trendem, ktery se ve sledovaném obdobi v oblasti public relations projevil jako
nesmirné stézejni, je vyuzivani novych médii, pfedevSim influenceri a jejich blogi
a socialnich siti. Lidi, a tedy i potencialnich spotiebiteld, kteti jsou na nich aktivni,
neustale piibyva, a navic na téchto platformach travi stale vice ¢asu. Z rozhovoru se
specialistou na socidlni sit¢ PR agentury vyplyva, ze zatimco nejsilnéjsi socidlni sit’
Facebook &itajici v Ceské republice vice nez pét miliont uZivateld piili§ neroste, dohéani
jej YouTube. Nejrychleji rostouci socialni siti je od roku 2016 Instagram.

., Vedouci  Facebook  stagnuje, YouTube je Vlehkém  zaveésu.
Nejprogresivnejsi siti posledni doby e ale rozhodné Instagram. Zména za ty
ctyri sledované roky je obrovska. Z asi 300 tisic vroce 2014 u nds nyni
pomalu utoci na hranici 2 milionu ucti. © (Digital Account Manager, 5 let
praxe, 8. 3. 2018)

V ramci socialnich siti je vSak tfeba odlisit vlastni profily, které urcitd spolecnost Ci
znaCka spravuje, s moznosti vyuziti tfetich stran v podob& influencert. Jak zminuji
experti, influencefi vyuzivaji pfedev§im vlastnich blogl, kanilu na YouTube,
facebookovych a instagramovych profilt, nejéastéji v§ak nejruznéjsi kombinace téchto
platforem, ke komunikaci s okolim, které¢ konzumuje piispévky téchto socialnich siti.
Publika se kolem nich vytvaii na zdklad€ zajmu o sdilend témata, a protoze jim to
moderni technologie dovoluji, chtéji s nimi byt v kontaktu téméft neustéle.

,, Prostrednictvim socialnich siti, ono to plati ale i pro on-liny obecne,
miizeme byt v neustdalém kontaktu nejen s rodinou a prateli, ale také dalSima
komunitama, se kteryma se ztotoZiujeme a chceme byt soucdsti. Miizeme
adneska i chceme sledovat dvacet ctyri hodin sedm dni v tydnu novinky
Z oblasti, co nas zajimaji.* (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

V praxi marketingové komunikace je casto vyuZzivana placend spoluprace s t€mito
influencery. Vramci PR se odbornici spiSe snazi vyuzivat moznost propojeni
s uspotaddnim eventu, ktery tento typ médii oslovi a na jehoz zikladé samovolné
generuji prispévky pro své platformy. Kli¢ovym ukolem PR pracovniki je vytvofeni
akce, se kterou se influencefi ztotozni a pfiméje je rozsifit jeji obsah a zpravu dale do
svéta pomoci svych komunikaénich kanald.
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., Vytvorime nevsedni zazitek a oni ho budou komunikovat dal. Vyuzivaji
casto nekolik platforem. * (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Stale je jesté mozné fici, ze blogefi, instagrameti a dal$i opinion leadeti ze socidlnich
siti neznaji svoji cenu a o to lakavéjsim médiem pro korporatni komunikaci jsou. Zacina
vSak byt znatelny trend, Ze i1 v této oblasti roste konkurence a influencefi si fikaji o stale
vyssi Castky za spolupréci, zacinaji si uvédomovat svou silu. To plati predevsim
0 nejsilnéjSich v oboru, ktefi oslovuji nejvétsi masy, Casto se jednd o znamé tvare ze
svéta showbyznysu. Odbornici PR praxe proto vymysleli koncept tzv. mikroinfluencert,
kteifi sice neoslovuji tak masové publikum, ale jsou ochotni spolupracovat za vyrazné
niz§i protiplnéni a maji své silné stranky.

., Mikroinfluenceri, maji jen stovky nebo nizsi tisice followerii, ale piisobi na
née naprosto duveryhodnée. Kolikrat toho cloveka znate osobné a on na vas
na svych socidlnich sitich dokaze puisobit svymi prispévky, V nichz je
obsazena komunikace néjaké znacky, a vy to nepozndte. Navic s vami vede
dialog, vznikd tak diilezita oboustrannd komunikace.* (Digital Account
Manager, 5 let praxe, 8. 3. 2018)

Z dat vyplyva, ze maji socialni sit¢ pro komunikaci velky potencial i z perspektivy
minimaln¢ blizké budoucnosti. Jejich uzivateli jsou stale predevsim mladi lidé, ktefi se
postupné stanou ekonomicky aktivnimi a tudiz i kliCovymi spotiebiteli. Z dat také
vyplyva, ze mlada generace konzumuje obsah zcela odlisné.

,Na socidlnich sitich maji naprostou prevahu mladi lidé. Jiz deseti,
dvandctileté deti konzumuji videa na YouTube, Facebook si zakladaji
| mladsi uzivatelé, nez je urcenych 15 let. Uz néjaky cas se rikd, zZe kdo neni
na Facebooku, jako by nebyl. Srostouci oblibenosti Instagramu
a Instastories je zase mozné Fict, ze kdo neni na Instastories, neni
v televizi. “ (Digital Account Manager, 5 let praxe, 8. 3. 2018)

DalSim, v pofadi druhym trendem, ktery je zfejmy jak z provedené komparativni
analyzy, ale také jej dokladaji data z hloubkovych rozhovorid, je transformace
Vv konzumaci jednotlivych mediatypli. Z medidlni analyzy vyplynulo, Ze se
zmnohonasobila ¢tenost webll na internetu. Vedle konzumace socialnich siti jde o dalsi
on-line média, kterd spotiebitelé momentalné sleduji a z pohledu spolecnosti a jejich
marketingové komunikace, public relations nevyjimaje, je potfeba na nich byt aktivni.

., On-line je kviili svému neomezenému prostoru tedy velice flexibilni. Je
mozné tam vytvorit mnoho zalozek s nejriiznejsimi tématy [...] Vyhoda toho
prostoru je bezesporu i Vtom, Ze von-linu je snadné uverejnit vice
fotografii, a nesmime zapomenout na video na internetu.” (Account
Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018)

Internet je stale dostupnéjsi. Je silnym konkurentem jednak pro televizi, kdyZ nové
vznikajici internetové televize ukrajuji z fad jejich konzumentl. Proto i etablované
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televizni stanice pristupuji ke zptistupniovani svych kanali a poradt v on-line prostredi.
Také se vsSak podepisuje na vyrazném snizeni Ctenosti tisténych médii, které bylo
zminéno jiz v rdmci provedené sekundarni analyzy. I proto vznikaji stile nové on-linové
verze zavedenych, ptivodn¢ vyhradné tisténych médii.

. Iezko bychom hledali noviny ¢i casopis, ktery ma nyni vyssi ctenost nez
pred peti lety. Klesa prodany ndklad a tudiz i ctenost, mnoho titulii zaniklo,
par novych naopak pribylo, ale celkové se trh tistenych médii procistil.
V dnesni dobé zkratka plati, Ze je z pohledu potencialniho zdasahu vetsi
uspech dostat clanek na novinky.cz nez do jakéhokoli tistéeného deniku.
(Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)

Trend snizeni konzumace tisténych médii by mohl evokovat myslenku moznosti upustit
od spoluprace s nimi. Odbornici z PR agentury vSak zminuji dulezity aspekt, ktery
dodava tomuto mediatypu na pfitazlivosti naopak pfidava. Na rozdil od on-line médii,
ktera jsou v naprosté v&t3ing zadarmo®, za deniky &i Sasopisy musi jejich uZivatelé platit
Casto nemalé Castky. Jejich spotiebu tedy vice zvazuji a kupuji si jej v naprosté vétSing
pouze v ptipadé, Ze je obsah a profilace daného média zajima. Jednotliva ti§ténad média
tak oslovuji homogennéjsi segmenty a dopad jejich obsahu na mysl a vnimani ¢tenaie
ma z toho divodu vyssi kvalitu, nez v ptfipad€ on-line médii, jejichz obsah pomérné
obvykle konzumuje i ndhodny ¢tenar.

Na to do jist¢é miry navazuje tfeti trend, ktery je v dneSnim pojeti public relations
nesmirné dilezity, a jsou jim kvalitni a silnd media relations. Z teoretické casti je
zfejmé, Ze v ramci media relations existuje nékolik nastroji. Z dat vyuzitych v tomto
vyzkumu vyplyva, Ze nastroje jako tiskova zprava a tiskova konference jsou neustale
zakladnimi a pfitom stéZejnimi néstroji, bez nichz se obor public relations stéZi obejde.

I pres vSechny zmény jsou tiskova zprava a tim spis tiskovd konference
zakladnim stavebnim kamenem nasi prace. * (Account Manager, 5 let praxe,
27.2.2018)

V hlubsim slova smyslu vSak jde pfimo o konkrétni vztahy s novinafi, které jsou ¢im

24

S konkrétnimi influencery. Public relations jako soucdst marketingové komunikace
vyuziva velka ¢ast nejen soukromych spole¢nosti, ale také neziskové organizace Ci stat
Vv podobé vetejné spravy. Jak je ziejmé zrozhovoru s odbornikem z PR agentury,
novinafi jsou piehlceni informacemi poskytnutymi od PR =zastupct nejriznéjsich

subjektll @a mnoho témat prechazi uplné€ bez povSimnuti.

, Rozeslali jsme tiskovou zpravu na Siroké medialisty. Nikdy nevite, kdo
informace vyuzije v pripravovaném obsahu. Naprosta vétSina adresatii ji jen
V rychlosti prohlédne, nékdy ji prejdou bez mrknuti oka. (Senior Account
Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

® Od nakladii za samotné internetové p¥ipojeni je abstrahovéno.
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Z dtivodu casté preziravosti tiskovych zprav je zdsadni disponovat nadstavbou v podobé
kvalitnich vztahG s médii. Kvalitni vztahy se zastupci médii dle analyzovanych dat
zlepsuji vysledky prace PR expertil a ¢ini tento néstroj efektivnéjSim.

., Poslat tiskovou zpravu zvladne uplné kazdy, proto je nutné mit osobni
kontakty. Diky tem je mozné odvadet nejlepsi prdci, castéji vychdzi
kvalitnejsi vystupy. * (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)

Navazovat, budovat a posilovat vztahy skonkrétnimi novinafi z jednotlivych
vydavatelstvi a medialnich domt je klicem ke generovani kvalitnich vystupt
obsahujicich zadouci informace. Pracovnici na seniornéjSich pozicich musi
bezpodmineéné rozsifovat svou sit’ kontaktd v médiich.

., PR specialista je od urcité chvile obchodnikem, obchoduje s novinari.
Nabizi informace sménou za prostor v médiich. Novinari jsou de facto jeho
zdkaznici, my musime pochopit jejich informacni potreby a nabidnout jim
produkt, v podobé tech informaci z klientovy strany.” (Senior Account
Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)

Z téchto zjisténi vyplyva, ze také praktici z PR agentur by méli mit osvojené urcité
obchodni dovednosti. Informace, které o svych klientech nabizeji, jsou v podstaté
produktem, pro ktery jsou potencialnimi spotfebiteli novinafi, aby je mohli uvést ve
svych médiich. Oboustranné dobré vztahy s novinafi jsou zdkladem pro kvalitni public
relations a v idealnim piipadé jsou ptinosem pro ob¢ strany. Je to vSak béh na dlouhou
trat’ a vytvoreni takovych funkénich vztahti neni uplné snadné. Idedlnimi piilezitostmi
jsou proto riizna setkani, pii kterych se daji vztahy navazat nebo posilit.

., K budovani media relations jsou nejlepsi nejriiznéjsi akce, pri kterych se
S novinari, ale i novymi influencery, potkdte a pozndte osobné. Primy
kontakt PR specialisty a novinare pomaha v budovani vztahii, které jsou
alfou a omegou nasi prace. “

Myslenku dulezZitosti osobniho setkani a dfleZitosti navazovani oboustranné
prosp&nych vztahii potvrzuje v rozhovoru také marketingova manazerka Centra Cerny
Most a tim mimo jiné podtrhuje dulezitost public relations v ramci marketingovych
aktivit.

,, Velka akce za ucasti mnoha novinarii pri slavnostnim otevieni byla idedlni
prilezitost, jak jsme mohli prostrednictvim nasi agentury navazat lepsi
vztahy s novinari a dat jim najevo, zZe jim mame co nabidnout. (Marketing
Manager CCM, 20. 2. 2018)

Osobni kontakt je dulezity také u influencerii. Poznat, o jaké oblasti Zivota se zajimaji,
¢emu davaji na svych profilech piednost a v jaké oblasti jsou opinion leadery, kteti maji
dobry hlas u svych sledujicich. V ndvaznosti na to, jaké spolecnosti a znacky uznavaji
amaji je voblibé, s kterymi by byli ochotni spolupracovat uz jen na zakladé svého

vV

presvédCeni bez nutnosti vyssiho finan¢niho protiplnéni.
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., Komunikace s blogery a influencery obecné je dost specifickd. Hrozné
dillezita je personalizace [...], pri osobnim kontaktu urcité neformdlnost.
Kdyz nabidnete dost penez, vidycky dokazete najit nekoho, kdo s vama bude
spolupracovat, a to at uz je produkt nebo znacka jakdkoli, ani se s ni
poradné nemusi ztotoznit. Mnohem lepsi a nakonec i levnéjsi cesta je ale
pochopit, co je zajima a bavi a spolupraci tomu prizpusobit. Kdyz dokadzete
splnit jejich ocekavani nebo ho dokonce prekonat, angazuji se a prispevky
maji i vetsi prirozenost. [...] zapusobime na jejich emoce, oni je pak do jisté
miry vlozi na své Instagramy. “ (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

V poradi ctvrtym trendem soudobého public relations je na zdklad¢ dat provedeného
vyzkumu vyuziti zndmych osobnosti, ndzorovych vidct a celebrit v rdmci tzv. celebrity
endorsementu. Tato taktika byla uspésné vyuzita v obou analyzovanych kampanich, v té
novejsi z roku 2017 dokonce ve vétsi mire, a také naléza oporu v datech ziskanych
v rozhovorech.

., Pro lifestylova a zejména bulvarni média jsou celebrity a dalsi znamé
tvare stiredobodem zajmu. Nasim ukolem je nalézt a pozvat ty vhodné, které
zapadnou do positioningu znacky, a zajistit takové medidlni vystupy, aby
V nich byla zakomponovana také message naseho klienta.* (Senior Account
Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Na zaklad¢ vysledkii medidlnich analyz je jasné, Ze pravé vyuziti celebrit ptineslo
zajimavé zvySeni vSech sledovanych ukazateli kampani. Tento druh médii se te€si
velkému zajmu konzumentli vSech mediatypli, vCetné televize, a dokaze tak oslovit
velké masy lidi. Jistym problémem je, Ze komunikované téma je ¢asto upozadeéné prave
kviili soustfedéni pozornosti predev§im na zndmou osobnost.

,»Ne vzdy dostane nase informace prostor, jaky bychom si prali, avsak stale
na cloveka minimdlné podvedome piisobi to logo nebo ndazev znacky, takze
se dostava, i kdyz treba podvedomé, do povedomi, coz je nasim cilem.*
(Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Aby nedochazelo k tak vyrazné dominanci celebrity nad komunikovanym tématem,
snazi se PR specialisté tyto dvé jednotky vzajemné propojit. V kampani v roce 2017 tak
navazali s vybranymi znamymi osobnostmi ambasadorstvi, respektive zastitu urcitych
dil¢ich aktivit, ¢imz se podafilo vice akcentovat prvky fizené komunikace ze strany
klienta.

,,Je preci rozhodné zajimavejsi, kdyz se v néjakém casopise objevi fotka
Marka Raditsche z VIP party v rdmci slavnostniho otevieni, vzadu brand
Chodova, a u fotky je popisek, Ze jde o ambasadora gastronomické zény
Centra Chodov. ““ (Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018)

Vv 4

Pravé dlouhodobéjsi a predevsim uzsi spoluprace s celebritami je proto vnimana jako
dalsi trend, ktery naléza oporu v analyzovanych datech. Nejvétsi vyhody tento nastroj
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muze piinést z hlediska dlouhodobé spoluprace. Mezi odborniky z oblasti PR se
ocekava, ze tento trend miiZze nabrat zajimavy smér. Velice sledovanymi se mezi

oy ee

novym typem celebrit a tim padem 1 potencialnimi ambasadory znacek a koncepti.

S nejvétsimi a nejznaméjsimi influencery klasicka média chtéji delat
rozhovory. Mapuji jejich aktivity, predstavuji jejich zivotni pribehy. To je do
budoucna potencidl, ktery se miize rozvinout v ramci celebrity PR v oblasti
public relations. ** (Digital Account Manager, 5 let praxe, 8. 3. 2018)

Zapojeni celebrit se vyznaCuje zaujetim predevSim bulvarnich a timto smérem
zam¢efenych lifestylovych médii, coz indikuje paty aktudlni trend dneSniho public
relations. Na zaklad¢ dostupnych dat dochazi autor k zavéru, ze je vhodné danou
komunikaci pokud mozZno ptizplsobit riizn€¢ zaméfenym médiim, pro ktera muze byt
téma zajimavé z odliSné perspektivy. Vytvofit obsah z riznych oblasti, ktery zaujme
ruznoroda média z pohledu jejich zaméfeni a rozsiti tak medialni zésah.

Otevieni center neni vhodné vyhradné pro deniky a dalSi zpravodajskd média, ale
vzhledem Kk oblasti pusobeni také pro retailové, marketingové a dal$i byznysové
orientované  platformy, vzhledem Kkvelkym stavebnim zménam, inovacim
a originalnimu pfistupu také pro média zaméfend na development. Pro tato uzce
profilovana média je vSak zasadni vypichnout jiné informace a zajimavosti, aby méla
0 komunikované téma zajem. V pfipadé obou kampani k tomuto ucelu vhodné
napomohly pfipravené guided tours, neboli prohlidky center v doprovodu zéastupcii
spolecnosti, ktetfi seznamovali novinafe se zajimavostmi z oblasti, o kterou méli zajem.

., Pro vetsi zaujeti specializovanych novindrii byly pripraveny komentované
prohlidky centra. Vzdy se vramci prohlidky kladl duraz na to, zda se
zajimali o development, centrum obecné nebo tieba ten lifestyle, poskytli
Jjsme jim podrobnéjsi informace. Tak jsme pritahli jejich pozornost, i kdyz to
na prvni dobrou nejsou cilova média. I jejich ctenari jsou rozhodné
potencialni zakaznici. “ (Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018)

Tento trend vychazi z mySlenky, Ze je v zajmu spolecnosti oslovovat nejen spotiebitele,
ktefi maji o konkrétni oblast zajem, hledaji si sami nové informace, jiz u nich existuje
vybudované povédomi, ale dostat se do hledacku také jinych segmentl, které vSak
konzumuji rozdilny obsah a jsou tim hlavnim, typickym a tematicky pifimo
orientovanym kanalem nedosazitelni.

.S nasim jinym klientem, automobilkou Ford, se v posledni dobé vyraznéji
zamérujeme kromé klasickych a osvédcenych auto-moto médii také na
vybrana lifestylova média, jesté vice se pak snazime zahajovat spoluprace
S lifestylové orientovanymi influencery. V tomhle sméru to dokonce dava
moznd i vetsi smysl, nez komunikovat prostrednictvim auto-moto
influenceri. ** (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)
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Tento trend koresponduje s diive zminénym stale aktualnim fenoménem zapojovani do
komunikace zndmé osobnosti a celebrity. Lifestylové zamétena média se zajimaji nejen
o sluzby pro volny cas a nové znacky, ale také o tvafe zndmych osobnosti a jejich
chovani. Piitomnost na slavnostnim otevieni tak jest¢ vice podpoiilo jejich zijem
a ptitahnul pozornost bulvarné orientovanych médii, jejichz podil na sledovanych
metrikach byl vyznamny.

Posledni pojmenovany aktudlni trend v této praci se vaze pravé piimo k pouzivanym
metrikam v ramci vyhodnocovani PR kampani. Jednou z vyuzivanych je stale metrika
AVE, ato nejen Vv této praci, ale podle analyzovanych kvalitativnich dat také v oboru
public relations obecné. Navzdory jiz dlouholeté kritice stdle nachazi uplatnéni
v kazdodenni praxi.

., Presto, Ze je metoda AVE casto kritizovdana, pouzZivame ji kontinualne,
protoze je po ni poptavka ze strany klientu. “ (Senior Account Manager, 7 let
praxe, 27. 2. 2018)

Pravé touha zadavateli po urcité kvantifikovatelnosti prdce PR agentur je zdsadni
divod, pro¢ tato metoda vyhodnocovani kampani pteziva jiz dlouhé roky.

,,Jednak ho po nas vyzaduje centrala pro mezindrodni srovnani, za druhé je
pro nds zajimavé tento ukazatel sledovat samo o sobé. Rozhodné ho ale
neprecenujeme, protoze si uvédomujeme jeho nedostatky. Nevnimame ho
ani tak jako kvalitativni ukazatel, ale spis jako takové propojeni kvantity
a kvality. “(Marketing Manager CCM, 20. 2. 2018)

Ve vztahu k ukazateli AVE je také fakt, zZe neexistuje zadny Iépe funkéni substitut, jimz
by bylo mozné tuto metriku nahradit. Proto PR experti z agentury hodnoti kampané na
zaklad€ vice kritérii. Z analyzovanych dat v ramci vyzkumu je naprosto ziejmé, ze
k odstoupeni od metodiky hodnoceni pomoci AVE v dohledné dob¢ zcela jisté nedojde.

., Nékteri odbornici uvadi jako alternativu pristup PESO, to vSak nema ten
kvantitazivni zdklad. Vesmés to je metodika, kterou aplikujeme i my.
Vysledky nasich komunikacnich kampani hodnotime vice kritérii, a AVE je a
bude jednim z nich. ** (Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018)

Diléim z&vérem, Ze, mezi teoretiky 1 praktiky neziidka kritizovana metodika hodnoceni
kampani AVE, je stale aktualnim trendem v public relations, autor uzavira dikladnou
analyzu v ramci propojeného sekundéarniho a primarniho vyzkumu, na jejimz zéklad¢,
Vv korespondenci se stanovenym cilem prace, predklada Sest aktualnich trendt v public
relations z pohledu odbornikd PR agentury.

51



Zavér

Public relations je nedilnou soucéasti marketingové komunikace s velkym potencidlem
plnit komunikacni cile spolecnosti a vhodné dopliiovat dalsi nastroje komunika¢niho
mixu Vv ramci integrované marketingové komunikace. Mimo jiné i tento fakt vyplyva
mezi fadky z této diplomové prace, ktera se zabyvala problematikou aktualnich trenda
public relations z perspektivy specializované PR agentury.

Autor za cil své prace stanovil odhaleni aktudlnich trendd v agenturni praxi public
relations, které v druhé dekadé 21. stoleti urcuji sméfovani c¢innosti spole¢nosti
specializujicich se na tento nastroj marketingové komunikace. Zakladem pro dosazeni
stanovenych cilii prace se stal jednak sekundarni vyzkum pracujici s internimi daty
jedné znejvétsich PR agentur na Ceském trhu, druhak také provedeni primarniho
vyzkumu v podobé volnych expertnich rozhovor s PR profesionaly této spole¢nosti.
Ziskana sekundarni data pfimo z interni databaze agentury byla podrobena komparativni
medidlni analyze a doplnéna o analyzu dat ziskanych z expertnich rozhovort, coz
autorovi umoznilo pojmenovat konkrétni trendy vyplyvajici z realizovanych
komunika¢nich PR kampani v letech 2013 a 2017. Cilem této prace nebylo zhodnotit
a porovnat vysledky téchto kampani, ale na zaklad¢ analyzy s nimi spojené sestavit
vycet trendul, které vyplynuly at’ uz z podobnych ryst obou kampani ¢i jejich nejvétsich
rozdild.

Diky provedenym vyzkumim autor pfichazi s vyétem Sesti trendd, které dle
zkoumanych dat vstupuji do kazdodenni praxe PR agentur pii vytvaieni obdobnych
kampani, jez byly analyzovany v této praci. Prvnim a nejvétsim fenoménem je vznik
a dynamicky rozvoj nového mediatypu — socialnich siti influenceri. Zatimco v roce
2013 tento typ média nebyl do komunikace zahrnut, v roce 2017 mu jiz byla vénovana
samostatnd ¢ast akce a vystupy V téchto platformach hraly dulezitou soucast vysledkli
kampané. V pofadi druhym uvedenym trendem je piesun miry sledovanosti
jednotlivych mediatypti Vramci cilovych publik. Obrovsky progres v pribchu
zkoumané doby zaznamenala on-line média, jejichZz narGist konzumace je enormni.
Pracovnici v public relations jsou naopak jiz n€kolik let pozorovateli postupného bytku
Ctenosti tisténych médii. Experty siln¢ akcentovanym a dulezitym trendem v oblasti PR
je prace vramci media relations. Aktivni pfistup k navazovani osobnich kontakti
arozvijeni vzdjemnych vztaht se zéastupci jednotlivych médii jsou povazovany za
obrovskou konkuren¢ni vyhodu, a tedy i1 alfu a omegu uspokojeni potieb klientd
v tomto oboru. Ctvrtym trendem vychazejicim z provedeného vyzkumu je stale aktualni
zapojovani celebrit a dalSich zndmych osobnosti do komunika¢nich kampani. Tento
prvek, Vteorii nazyvany celebrity endorsement, byl soucasti obou srovnavanych
kampani a také dle expertnich rozhovord je stile Sikovnym ndstrojem, kdyz s nim
dokazi PR odbornici vhodné pracovat a podpofit jim vlastni komunikacni cile. Paty
trend, ktery autor pojmenovava na zéklad¢ analyzovanych dat, je vytvafeni riznorodého

-----

spektrum rizn€ zaméfenych médii. Poslednim uvedenym, ale rozhodné ne nejméné
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dilezitym ¢i typickym, je trend tykajici se kontinudlniho vyuzivani metriky AVE pfi
méteni vysledkt PR kampani. Ptesto, ze se jiz n¢kolik let tato metrika setkava s kritikou
a mezi odborniky Siroce pfijimané tzv. Barcelonské principy oznacuji tuto metodiku za
neakceptovatelny zpiisob méfeni, v praxi agenturniho public relations jde dle
dostupnych dat o stale bézn¢ pouzivanou metodu.

Autor si je védom, Ze jim vytvofeny vycet aktualnich trendd public relations zacatku
21. stoleti neni taxativni. Pfesto cil stanoveny v tvodu prace povazuje za splnény, kdyz
predklada soucasné trendy, které je mozné vypozorovat na zakladé provedeného
vyzkumu. Ten je zaloZen na praci se sekundarnimi i primarnimi daty vztahujicimi se
k profesionalné realizovanym kampanim v ramci PR komunikace spole¢nosti ptsobici
V oblasti retailového developmentu. Vysledky této diplomové prace tak oteviraji prostor
pro dalsi vyzkumné prace zabyvajici se problematikou public relations, které mohou i
pomoci jinych metod tento seznam aktualnich trendt public relations z perspektivy PR
agentur doplnit ¢i upfesnit. Dale se nabizi moznost vySe vyjmenované trendy ovéfit
nékterou z kvantitativnich metod vyzkumu mezi odborniky z fad PR agentur a zjistit,
jak Siroce vnimané a ptipadné i vyuZzivané jsou tyto trendy mezi odborniky ¢eského
public relations. V neposledni fadé se v horizontu nékolika let rysuje dal$i zajimava
moznost pro navazani na tuto praci, kdyz developer vstoupil vlastnicky do dalsiho
prazského nédkupniho centra a hodla jej obdobné zrekonstruovat a rozsifit, pfiCemz
posléze bude jisté nasledovat obdobn¢ vedena komunikace.
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P¥ilohy

Priloha 1

Tabulky 1 — Centrum Cerny Most

a)
Vystupy Vystupy % OoTS OTS % AVE AVE %
Print 44 40,0% 11 305 040 55,0% 1972 805 60,0%
On-line 63 57,3% 8 072 987 39,3% 1 093 462 33,3%
Social Media 1 0,9% 10 000 0,0% 2079 0,1%
TV 2 1,8% 1 180 000 5,7% 218 277 6,6%
110 100,0% 20 568 027 100,0% 3286 623 100,0%
b)
Vystupy Vystupy % |OTS OTS % AVE AVE %
Zpravodajstvi 45 40,9% 14246 510 69,3% 1787 790 54,4%
Lifestyle 23 20,9% 3893770 18,9% 332612 10,1%
Development 23 20,9% 818 558 4,0% 379 386 11,5%
Byznys 19 17,3% 1609 189 7,8% 786 835 23,9%
Celkem 110 100,0% 20 568 027 100,0% 3 286 623 100,0%
c)
Vystupy print Vystupy on-line |Vystupy social Media |[Vystupy TV |Vystupy celkem |OTS AVE
VIP Party 2 7 1 0 10| 2450 481 170 464
VIP Party % 4,5% 11,1% 100,0% 0,0% 9,1% 11,9% 5,2%
Press conference 42 56 0 2 100| 18 117 546 3116 159
Press conference % 95,5% 88,9% 0,0% 100,0% 90,9% 88,1% 94,8%
44 63 1 2 110| 20 568 027 3 286 623
Tabulky 2 — Centrum Chodov
a)
Vystupy Vystupy % OoTS OTS % AVE AVE %
Print 29 21,2%| 6 628 400 10,1% 3082 827 50,5%
On-line 58 42,3%| 53 001 144 81,1% 2042 700 33,5%
Social Media 44 32,1%| 3211 855 4,9% 277 000 4,5%
TV 6 4,4%| 2 540 000 3,9% 701 400 11,5%
137 100,0%( 65 381 399 100,0% 6 103 927 100,0%

b)

58




klasicka média |Vystupy Vystupy % OoTS OTS % AVE AVE %
Zpravodajstvi 37 39,8%| 35 585 250 57,2% 2 450 327 42,1%
Lifestyle 40 43,0%| 24 385 056 39,2% 2848 100 48,9%
Development 1 1,1% 34 200 0,1% 128 000 2,2%
Byznys 15 16,1%| 2 165 038 3,5% 400 500 6,9%
Celkem 93 100,0%| 62 169 544 100,0% 5 826 927 100,0%
c)

Print Online Social Media |TV Celkem OoTS AVE
Tiskova konference 20 44 0 0 67 39 211 788| 3 109 327
Tiskova konference % 71,4% 74,6% 0,0% 0,0% 48,9% 60,0% 50,9%
Setkani s blogery 0 0 44 0 4 3211 855 277 000
Setkani s blogery % 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 29,9% 4,9% 4,5%
VIP party 8 15 0 6 29 22 957 756| 2 717 600
VIP party % 28,6% 25,4% 0,0% 100,0% 21,2% 35,1% 44,5%

28 59 44 6 137 65 381 399| 6 103 927

Tabulky 3 — Komparativni
a)

Vystupy |OTS AVE Priimérna ¢tenost printu |Brand v titulku |Brand v titulku (%)
Centrum Cerny Most 110 20568 027| 3286 623 256 933 48 76,19%
Centrum Chodov 137 65381399| 6103927 228 566 36 62,07%
b)

OTS web OTS print

TOP 5web |Centrum Chodov [Centrum Cerny Most |Centrum Chodov |Centrum Cerny Most |TOP 5 print
idnes.cz 5 662 073 300 000 995 000 1 156 000|Blesk
blesk.cz 3527 269 1519 953 609 000 818 540(MF Dnes
lidowky.cz 1377 549 208 986 456 000 550 000|Metro
el15.cz 1171 068 496 903 278 000 300 000|Pravo
metro.cz 139 561 214 547 208 000 450 000|Lidové noviny

11 877 520 2 525 842 2 546 000 3274 540
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Priloha 2

Vychozi data agentury AMI Communications

Centrum Cerny Mos

March 2013 4 194 280/ 20 568 027 3 162 000 K¢| 3 286 623 K¢
1[Press - materials Nowé Centrum Cemy Most se otevie 22. bfezna, nabidne 162 obchod CTK o 180 000| 11.3.2013|Online - news 0 K& 0 Ké
2|Press - materials Nowvé Centrum Cerny Most se otewe 22. bfezna, nabidne 162 obchodi Financninoviny.cz ] 150 000] 11.3.2013{Online - econ 35 000 K& 36 379 K&
3|Press conference - materials Nowvé Centrum Cerny Most pfivede do Ceska nové znacky Aktualne.cz l 513 020] 11.3.2013|Online - news 35000 K& 36 379 K¢|
4|Press conference - materials Pijdte a uZijte si zbrusu now Centrum Cerny Most, které otevira uz 22. 3. 2013 Retailinfo.cz el 150 000| 11.3.2013|Online - retail 30 000 K& 31 182 K¢|
5|Press - materials Centrum Cerny Most se predstavi v novém Metro 356 910 550 000/ 12.3.2013|Daily 35 000 K& 36 379 K&
6|Press - materials Nowé obchodni centrum se brzy otevie MF DNES 304 737 818 540/ 12.3.2013|Daily 15 000 K& 15 591 K&
7|Press - materials Rozgitené Cenrum Cerny Most nabidne 162 obchodu Pravo 111 636 300 000( 12.3.2013|Daily 20 000 K& 20 788 K&
8|Press nce - materials Cerny Most nabidne 160 obchodii Lidové noviny 212 000 450 000 12.3.2013 | Daily 10 000 K& 10 394 K&
9|Press rence - materials Nowé Centrum Cerny Most se otevie 22. brezna cz i 30 000 12.3.2013|Online - building 5000 K& 5197 K&

10|Press - materials Nové prazské Centrum Cemy Most otevira 22.3. 2013 Moda.cz o] 180 000[ 12.3.2013|Online - lifestyle 10 000 K& 10 394 K¢|
11|Press - materials Nowé Centrum Cemy Most: Nova éra nakupovani brzy zaéne! | Zena-in.cz o 95 904/ 12.3.2013|Online - lifestyle 11 000 K& 11 434 K&
12|Press - materials Cesi Setfi, modni fetézce presto chystaji desitky nowch prodejen E15.cz ] 496 903 12.3.2013|Online - econ: 5 000 K& 5 197 K¢|
13[Press nce - materials Nakupni centra lakaji na nové technologie a zabaw Byznys.ihned.c: l 316 933) 12.3.2013|Online - econ 20 000 K& 20 788 K¢|
14|Press rence - materials Nowé Centrum Cerny Most se otevira 22. bfezna C: . 50 000| 12.3.2013|Online - building 10 000 K& 10 394 K&
15[Press - materials Pijdte a uZijte si zbrusu nové Centrum Cerny Most, které otevira uz 22. 3. 2013 Cianews.cz ) 100 000| 12.3.2013|Online - news 0 K& 0 K¢
16|Press - materials Mddnim znagkam se dafi, pfibudou desitky obchodu Metro 356 910 550 000( 13.3.2013|Daily 5 000 K& 5 197 K¢|
17[Press rence - materials Nakupni centra lakaji na nové a zébaw k afské noviny 56 878 210 000) 13.3.2013 | Daily 40 000 K¢ 41 577 K¢|
18[Press nce - materials Piijdte a uZijte si zbrusu now Centrum Cerny Most, které otevira uz 22. 3. 2013 C: ) 50 000 13.3.2013|Online - building 5000 K& 5197 K&
19[Press rence - materials Centrum Cemy Most v Praze 9 otevira nové obchody C: i 5 850| 13.3.2013|Online - building 2000 K¢ 2 079 K¢|
20|Press - materials Nowé Centrum Cemy Most se otevie 22. biezna Mam.ihned.cz o 32 645 13.3.2013|Online - { 70 000 K& 72 759 Ké
21|Press - materials Nowvé Centrum Cerny Most K C: 4 50 000( 13.3.2013|Online - building 20 000 K& 20 788 K¢|
22|Press conference - materials Vydejte se do nowho Centra Cerny Most Akcniceny.cz l 410 989 15.3.2013|Online - economical 20 000 K& 20 788 K¢|
23|Press conference - materials Centrum nové generace Stavitel.ihned.cz l 25 278/ 18.3.2013|Online - building 70 000 K& 72 759 K¢|
24|Press - materials Nowé Centrum Cerny Most se otewfe jiz tento patek Metro.cz il 214 547) 19.3.2013|Online - news 20 000 K& 20 788 K¢|
25|Press - materials Jiz 22. bfezna privita své prwni navtéwniky Centrum Cemy Most! Family Star 50 000 125 000| 19.3.2013|Lifestyle magazine 20 000 K& 20 788 Ké&
26|Press - materials Centrum Cemy Most je jedno z 5 nejwét3ich ve stredni Evropé Lidowky.cz ] 208 986/ 21.3.2013|Online - econ: 30 000 K& 31182 K&
27|Press conference - materials Zrekonstruované centrum Cemy Most nabidne o 120 obchodi vic Idnes.cz l 300 000) 21.3.2013|Online - news 20 000 K& 20 788 K¢|
28|Press conference - materials Centrum Cerny Most se zaradi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé Financninoviny.cz . 150 000 21.3.2013|Online - economical 35 000 K& 36 379 K&
29|Press - materials Centrum Cerny Most se zafadi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé Aktualizovano.cz ) 90 000 21.3.2013|Online - news 15 000 K& 15 591 K&
30|Press conference - materials Nova éra nakupovani Franchising.cz e 15 000 21.3.2013|Online - retail 25 000 K& 25 985 Ké
31|Press nce - materials Centrum Cerny Most se zaradi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé Finance.cz ) 219 410| 21.3.2013|Online - 5000 K& 5197 K&
32|Press - materials Centrum Gemy Most se zafadi mezi nej\étsi ve stfedni Eviops 1-zpravy.cz 7 140] 21.3.2013Online - news 2000KE| 2079 Ké
33|Press - materials Centrum Cerny Most se zafadi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé | Teslaarena.cz "" 10 000| 21.3.2013|Online - news 2000 K& 2079 K&
34|Press - materials Centrum Cemy Most se rozsifuje o pristavbu 5+2 dny 89 683 270 000| 21.3.2013|Weekly 50 000 K& 51971 Ke
35|Press conference - materials Pfes sto nowch obchodii pfibude na Cemém Mosté MF DNES 304 737 818 540| 21.3.2013 | Daily newspaper 35000 K& 36 379 K¢|
36[Press conference - materials Obchodni centra zépasi s krizi i s e-shopy E15 50 000] 165 000 21.3.2013|Daily newspaper 60 000 K&| 62 365 K¢
37|Press - materials Centrum Cerny Most se zafadi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé CTK il 15 000| 21.3.2013|Online - news 0 KE 0 Ke
38|Press - materials Nakupni Centrum Cerny Most se znow otevira MF DNES 304 737 818 540| 21.3.2013|Daily newspaper 30 000 K& 31182 K&
39|Press conference - materials Opening party Centra Cemy Most Nextfoto.cz ] 158 406/ 21.3.2013|Online - lifestyle 10 000 K& 10 394 K&
40|Press conference - materials Centrum Cerny Most se zafadi mezi nejvétsi ve stfedni Eviopé Stavebnictvi3000.cz ) 54 930| 21.3.2013|Online - building 10 000 K& 10 394 K&
41|Press rence - materials Nowé Centrum Cerny Most C: ) 25 000 21.3.2013|Online - building 5000 K¢ 5197 K¢|
42|Press - materials Centrum Cerny Most se stava jednim z e stfedni Evropé Metro.cz ) 214 547)22.3.2013|Online - news 20 000 K& 20788 K&
43|Press - materials Centrum Cemy Most se zafadi mezi nejvétsi ve stredni Eviopé .cZ . 50 000( 22.3.2013|Online - news 10 000 K& 10 394 K&
44|Press conference - materials CCM se fadi mezi nejvétsi ve stredni Evopé Stavebni-forum.cz .l 50 000| 22.3.2013|Online - news. 2000 K& 2079 K&
45|Press nce - materials V patek 22. bfezna se otevira rozsitené nakupni Centrum Cemy Most C iny.cz ) 182 070| 22.3.2013|Online - news 35 000 K& 36 379 K¢|
46|Press - materials Nejvétsi nakupni centrum pfilakalo do Ceska nové znagky s arské noviny 56 878 210 000 22.3.2013| Daily newspaper 100 000 KE&| 103 941 K&
47|Press - materials Centrum Cerny Most v novém Blesk 432 170{ 1 156 000| 22.3.2013|Daily newspaper 110 000 K&| 114 335 K&
48|Press - materials Centrum Cemy Most se zaradi mezi nejvétsi ve stredni Eviopé r.com 4 50 000 22.3.2013|Online - building 5000 K& 5197 K&
49|Press conference - materials Pfes sto nowch obchodi pfibylo na Cemém Mosté MF DNES 304 737 818 540| 22.3.2013 | Daily newspaper 280 000 K&| 291 036 K&
50|Press conference - materials Praha mé nové obchodni Centrum Cerny Most Invogue.cz ) 80 000| 22.3.2013|Online - lifestyle 20 000 K& 20 788 K¢|
51|Press - materials Otevieni Centra Cerny Most Mam.ihned.cz ] 32 645/ 22.3.2013|Online - 70 000 K¢ 72 759 K&
52|Press - materials é Centrum Cerny Most pfivitalo prni zakazniky Idnes.cz "" 300 000 22.3.2013|Online - news 19 000 K& 19 749 K&
53|Press - materials Nowvé Centrum Cerny Most otevielo své brany Buildingnews.cz 4 75 000 22.3.2013|Online - building 3000 K& 3 118 K&
54|Press conference - materials Prozkoumejte nové CCM Jackie 50 000 108 000| 22.3.2013|Lifestyle magazine 20 000 K& 20 788 K¢|
55[Press conference - materials Véera bylo znowotevieno Centrum Cerny Most Halé noviny 42 000 90 000 23.3.2013| Daily newspaper 20 000 K& 20 788 K&
56|Press - materials Nakupni centra v Cesku CT24 il 180 000 23.3.2013|TV. 105000 K&| 109 138 K&
57|Press - materials Nakupni centra v Cesku CT1 ***[ 1000 000 23.3.2013|TV 105 000 K&| 109 138 K&
58|Press - materials Centrum Cemy Most se v téchto dnech po dwouleté piestavbé Fitstyl.cz 4 80 979| 23.3.2013|Online - lifestyle 7 000 K& 7 276 K&
59|Press conference - materials Zcela nové Centrum Cerny Most v Praze otevielo Familyfreshnews.cz ) 70 000| 25.3.2013|Online - lifestyle 5000 K& 5197 K&
60|Press - materials Centrum Cemy Most se pre vefejnosti po své proméné cz . 35 000| 26.3.2013|Online - building 10 000 K& 10 394 K&
61|Press - materials Centrum Cerny Most se popré pit vefejnosti po své jedineéné proméné Regiony24.cz "" 120 000| 26.3.2013|Online - news 50 000 K& 51971 K&
62|Press - materials Centrum Cemy Most se popn pre vefejnosti po své jedine&né proméné i .CZ. e 34 380/ 26.3.2013|Online - news 10 000 K& 10 394 K&
63|Press rence - materials Developer Centra Cerny Most se do kraji nechysta - = 15 000| 27.3.2013|Online 5000 K& 5197 K&
64|Press nce - materials Nové obchody, nové ani Nas region 28 800 28 800| 28.3.2013|Local biweekly 10 000 K& 10 394 K&
65|Press - materials Centrum Cerny Most je otevieno P cz . 6 427 28.3.2013|Online - news 3000 K& 3 118 K&
66|Press - materials Sekyra laka do projektu v Dejvicich Francouze E15 50 000 165 000| 29.3.2013|Daily newspaper 5 000 K& 5197 K&
67|Press - materials Nova éra nak ani za¢ina: New Yorker Centrum Cerny Most C: 4 30 000 31.3.2013|Online - lifestyle 4 000 K& 4 158 K&
68|Press rence - materials CCM cili na obyvatele Prahy Medi: 8 300 24 000| 2.4.201 weekly 27 000 K& 28 064 K¢|
69|Press nce - materials. \Vyhraj poukézky na nakup do New Yorker Centrum Cerny Most c ] 30 000[ 3.4.2013[Online - lifestyle 4000 K& 4158 K¢|
70|Press - materials Centrum Cerny Most v novém | ZboZi & prodej 13 200 47 500 3.4.2013|Retail monthly 20 000 K¢ 20 788 K&
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71|Press rence - materials Centrum Cemy Most v novém haw Fasady 6 000 20 000| 3.4.201 g 66 000 K&| 68 601 K&
72|Press conference - materials Bfeznova kronika: investofi s jarem oZili Stavebni-forum.cz i 50 000| 3.4.2013|Online - building 5 000 K& 5197 K&
73|Press - materials Marks & Spencer chce byt Na Pfikopé E15 50 000 165 000| 4.4.2013|Daily 10 000 K& 10 394 K&
74|Press conference - materials F Nakupni centrum Cerny Most Sportowninoviny.cz 4 91 137| 9.4.2013|Online - sport 16 000 K¢| 16 631 K&
75|Press rence - materials Nova éra 4ni zagina u nés: Zcela nowé Centrum Cerny Most ] it News 10 000 40 000] 11.4.2013| D¢ monthly 25 000 K¢| 25 985 K¢
76|Press rence - materials |V Bohnicich na podzim otewiou sto obchodl MF DNES 304 737, 818 540| 12.4.2013 | Daily 250 000 K&| 259 853 K&
77|Press - materials Poskytnou stylistku nebo zawolaji taxi MF DNES 304 737 818 540/ 12.4.2013|Daily 30 000 Ké 31182 K¢
78|Press conference - materials Nakupni raj Harper’s Bazaar 40 000 125 000 16.4.2013|Lifestyle magazine 60 000 K& 62 365 K&
79|Press conference - materials | Zakaznik centra je pre host Retail Info Plus 2000 35 000| 16.4.2013|Retail monthly 120 000 K&| 124 730 K&
80|Press conference - materials | Zakaznik centra je pre Sim host Retailinfo.cz ) 35 000| 16.4.2013|Online - retail 45 000 K& 46 774 K&
81|Press - materials Nowé Centrum Cerny Most otewrelo své brany vefejnosti Konstrukce 3 000 9 000]17.4.201 bimonthly 35 000 K¢| 36 379 K&
82[Press - materials Nowvé Centrum Cerny Most sézi na senvis c: ] 25 000 22.4.2013|Online - 10 000 K& 10 394 K&
83|Press rence - materials Praze pribylo dal$i nakupni centrum ASB 4 500 16 000) 22.4.201 bimonthly 25 000 K¢| 25 985 K¢
84|Press conference - materials Nowé Centrum Cerny Most sazi na senvis Novina.cz . 30 000 22.4.2103|Online - news 10000 K& 10 394 K¢&!
85|Press - materials Centrum Cemy Most to Realign Prague Retail Market CIJ Journal N/A| 30 000 23.4.2013 D¢ monthly 40 000 K& 41 577 K&
86|Press - materials Centra plna zabavy City DNES 72 000 235 000/ 23.4.2013|Daily - it 10 000 K& 10 394 K&
87|Press rence - materials Jedine¢né, krasné, nowe, vonici Madam Business 10 000 40 000 26.4.201 monthly 80 000 K¢| 83 153 K&
88|Press conference - materials Centrum Cemny Most v novém Mama a ja 50 000 125 000| 29.4.2013|Lifestyle magazine 25 000 K¢| 25985 K¢
89|Press conference - materials |V roce 2012 se postavila jen tretina pla ) parkd D it News 10 000 40 000| 2.5.2013|D¢ monthly 5000 K& 5197 K&
90|Press - materials Nowé Centrum Cerny Most otevielo své brany verejnosti Konstrukce.c: o 50 000/ 14.5.2013|Online - building 5 000 K& 5197 K&
91[Press conference - materials Centrum Cemy Most otevielo Nase Praha 9 42 000 120 000| 15.5.2013|Regional monthly 3 000 K¢| 3 118 K&
92|Press rence - materials Nakupni centra se proméni. Je jich moc, nabidnout i zabaw Hospodaiské noviny 56 878 210 000 15.5.2013 | Daily 10 000 K& 10 394 K&
93|Press rence - materials Vémostni karta "umi” sluzby, které potési Retail Info Plus 2 000 35 000 15.5.201 magazine - retail 40 000 K& 41 577 K&
94|Press - materials Obchodni centra zachrafuje méda Strategie 16 000 60 000 16.5.201 monthly 10 000 K¢ 10 394 K&
95[Press conference - materials Nowvé Centrum Cerny Most otevrelo swé brany vefejnosti .cz 4 34 380| 20.5.2013|Online - news 10 000 K¢ 10 394 K&
96|Press conference - materials Komer&ni nemovitosti? Roste poptévka po kancelarich Ekonom 14 449 72 000 30.5.2013|Economy wekly 10 000 K& 10 394 K&
97|Press conference - materials Vémostni karta "umi" sluzby, které potési Retailinfo.cz ) 35 000| 7.6.2013|Online - retail 30 000 K¢| 31182 K&
98|Press - materials Mém z toho velkou radost Madam Business 10 000 40 000 24.6.201 monthly 75 000 K¢| 77 956 K&
99(Press - materials Oswétleni nového Centra Cerny Most Swétlo 2300 7500/ 29.7.201 magazine - 2 000 Kg| 2079 K&
100|Press rence - materials Vystawba obchodnich center se dostava na uroveri pred krizi D 1t News 10 000 40 000| 6.9.2013|D monthly 5000 K& 5197 K&
1|Press release - VIP Opening Party |Seredova je fakt kogka! Pradu nenosi jen dabel, ale i Alena Blesk.cz ***| 1519 953| 22.3.2013|Online - lifestyle 50 000 K¢| 51971 K&
2|Press release - VIP Opening Party |Oprawdu hvézdné OTEVRENI nowého Centra Cerny Most C: b 30 000 22.3.2013|Online - lifestyle 4 000 K¢| 4 158 K&
3|Press release - VIP Opening Party [Centrum Cerny Most dostal nowy kabét! VIP nakupovaly mezi prnimi! Facestar.cz o 18 000| 23.3.2013|Online - lifestyle 14 000 K& 14 552 K&
4|Press release - VIP Opening Party |Alena Seredova: V Praze otevrela obchodak lhot.cz 4 22 830 23.3.2013|Online - lifestyle 5 000 K¢| 5197 K&
5|Press release - VIP Opening Party |Exkluzivni opening party ve stylu black & white s Alenou Seredovou Celebritytime.cz | 27 000[ 24.3.2013]Online - lifestyle 5000Ks[ 5197 K&
6|Press release - VIP Opening Party |VIP Opening OC Cemy Most blogspot.c. - 10 000| 24.3.2013|Blog - fashion 2 000 K| 2079 K&!
7|Press release - VIP Opening Party [Reportaz: Na otevfeni obchodniho centra dorazily i hvézdy Krasna.nova.cz o 253 585/ 28.3.2013|Online - lifestyle 19 000 K& 19 749 K&
8|Press release - VIP Opening Party |Bendova a Noid utraceli ve velkém Spy 80 000 240 000/ 4.4.2013|Lifestyle magazine 10 000 K¢ 10 394 K&
9|Press release - VIP Opening Party |Alena Seredova nejen o Gigim: "Otazku nevéry mame wyresenou" Spy 80000 240 000| 4.4.2013|Lifestyle magazine 40000 K&| 41577 K&
10|Press release - VIP Opening Party |Co maji Bendova a Noid? Velké utraceni! .cZ ) 89 113| 8.4.2013|Online - tabloid 15 000 K& 15 591 K&
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Centrum Chodov

CIRCULA REACH (for MEDIA TYPE
TION online -
monthly)
October 2017 1808 897 | 65 381 399 6 103 927 K¢|
1]Event for bloggers: Grand Opening com 11.000|Social media - Instagram 2500
2|Event for bloggers: Grand Opening com 77 600|Social media - Instagram 5000
3|Event for bloggers: Grand Opening com | 155 000[Social media - Instagram 10 000
4|Event for bloggers: Grand Opening com ] 26 900|Social media - Instagram 5 000
5|Event for bloggers: Grand Opening com ] 26 900|Social media - Instagram 5 000
6|Event for bloggers: Grand Opening com ] 29 000|Social media - Instagram 5 000
7|Event for bloggers: Grand Opening com o 638[Social media - Instagram 2 000
8|Event for bloggers: Grand Opening com - 638 ial media - Instagram 2 000
9[Event for bloggers: Grand Opening com 43 900|Social media - Instagram 5 000)
10|Event for bloggers: Grand Opening com 788|Social media - Instagram 2 000)
11|Event for bloggers: Grand Opening Katerina com 60 400|Social media - Instagram 5000
12|Event for bloggers: Grand Opening [bloges_robes com 29 500|Social media - Instagram 5000
13]Event for bloggers: Grand Opening i com | 136 000[Social media - Instagram 10 000
14[Event for bloggers: Grand Opening |Petra LovelyHair Facebook.com il 76 301|Social media - Facebook 10 000
15|Event for bloggers: Grand Opening - carrie_kirsten com ] 283 000|Social media - Instagram 15 000
16|Event for bloggers: Grand Opening - i com ] 29 000|Social media - Instagram 5000
17|Event for bloggers: Grand Opening - flagbee com e 44 700|Social media - Instagram 5 000
18|Event for bloggers: Grand Opening - com - 220 000[Social media - Instagram 15 000
19|Event for bloggers: Grand Opening - com - 1972[Social media - Instagram 2 000
20|Event for bloggers: Grand Opening - com 11 000|Social media - Instagram 2 500)
21|Event for bloggers: Grand Opening R com 788|Social media - Instagram 2000
22[Event for bloggers: Grand Opening - com 8 964/ Social media - Instagram 2000
23|Event for bloggers: Grand Opening |Instastories - com 77 600|Social media - Instagram 5000
24[Event for bloggers: Grand Opening |Instastories - y.cz com | 109 000[Social media - Instagram 10 000
25[Event for bloggers: Grand Opening - com 73 200[Social media - Instagram 5000
26|Event for bloggers: Grand Opening - com ] 156 000|Social media - Instagram 10 000
27|Event for bloggers: Grand Opening - inaryif com e 25 000|Social media - Instagram 5 000
28|Event for bloggers: Grand Opening - i com e 155 000|Social media - Instagram 10 000
29|Event for bloggers: Grand Opening - com e 387[Social media - Instagram 2 000
30|Event for bloggers: Grand Opening - beha_nguyen com - 222 000[Social media - Instagram 15 000
31|Event for bloggers: Grand Opening - com 10 700|Social media - Instagram 2 500)
32[Event for bloggers: Grand Opening - vadimek com | 355 000[Social media - Instagram 15 000
33|Event for bloggers: Grand Opening - I com 26 900Social media - Instagram 5000
34|Event for bloggers: Grand Opening [CO JSEM KOUPILA A DELALA MINULY TYDEN? / VLOG - Mamou Stylové Youtube.com il 12 000|Social media - Youtube 3 000;
35|Event for bloggers: Grand Opening |Make-up naslepo se Shopaholic Nicol Youtube.com | 181 000|Social media - Youtube 12 000
36[Event for bloggers: Grand Opening com 8 967|Social media - Instagram 2 500)
37|Event for bloggers: Grand Opening [Oc Chodov | Boux Avenue | Nivea d com 12 000 media - blog 5000
38[Event for bloggers: Grand Opening [Oc Chodov | Boux Avenue | Nivea blogerky.cz. 92 680|Social media - blog 10 000
39|Event for bloggers: Grand Opening [JAKE BYLO SLAVNOSTNI OTEVRENI NOVEHO CENTRA CHODOV? .cZ i 20 000|Social media - blog 5 000
40|Event for bloggers: Grand Opening [KAM VYRAZIT...?!? C; . 200 000 media - blog 15 000
41|Event for bloggers: Grand Opening |CO DELAT KDYZ JE VENKU HNUSNE? TIPY by NIKOL C; . 200 000! media - blog 15 000

1[Press conference: Grand Opening |Petra Valentové: pristavba doplnila Centrum Chodov do elipsy, nékupy jsou Mediar.cz <[ 148 200|Online - retail 15 000

2|Press conference: Grand Opening [300 obchodu na fleku! Blesk 224 344/ 995 000|Daily news 367 500

3|Press conference: Grand Opening |Obchodni Centrum Chodov otvird novou &ast za 4,4 miliardy F é noviny 30 805 150 000|Daily news 133 000

4|Press conference: Grand Opening |Pfistavba OC Chodov stéla &tyfi miliardy, nabidne 300 obchodu MF Dnes 136 138 609 000|Daily news 144 594

5|Press conference: Grand Opening |Chramy konzumu bobtnaji Lidové noviny 38 524 208 000|Daily news 123 192/

6|Press conference: Grand Opening |Centrum Chodov: pes 300 obchodd Pravo 77379 278 000|Daily news 40 967

7|Press : Grand Opening |Pfistavba OC Chodov stala 4mid. K&, nov& nabidne 300 obchodi CTK (ceskenoviny.cz) [ 254 810[Press agency 0

8|Press conference: Grand Opening |Na Vitavské bude obchodni centrum za miliardy E15 39 672 60 000|Daily news 192 000

9|Press conference: Grand Opening |Na Vlatavské vyroste nové obchodni centrum E15 39672 60 000|Daily news 27 200
10|Press conference: Grand Opening |Na Chodové nakoupite na sto tisicich metrech Etverecnich Metro 279 342/ 456 000|Daily news 179 183}
11|Press conference: Grand Opening |Pfistavba OC Chodov stéla &tyfi miliardy, pfibude 300 obchodi a megaplex mam.ihned.cz e 28 975|Online - 30 000
12|Press conference: Grand Opening [Obchodni centra dal rostou, ale zaméfuji se vic na wlny ¢as. Centrum Chodov proto nabidne kromé obchodu i desitky ihned.cz ***| 1249 092|Online - news 30 000
13|Press conference: Grand Opening |Foto: Nové Centrum Chodov otevird. Ma nejvic obchodu i nejvétsi multikino v Cesku aktualne.cz ***| 2 575 008|Online - news 30 000
14|Press conference: Grand Opening [Nowy kral mezi chramy konzumu. Centrum Chodov laké na kino, kde snézi idnes.cz ***| 5662 073|Online - news 99 000
15|Press conference: Grand Opening |Ve stfedu otevfe nové Centrum Chodov. Nejvétsi v republice prazsky.denik.cz i 130 600|Online - news 49 000
16|Press conference: Grand Opening [Nowé Centrum Chodov nabidne pres 300 znacek mediaguru.cz i 181 120|Online - news 20 000
17|Press : Grand Opening | P¥i OC Chodov stala étyfi miliardy, nové nabidne 300 obchodi tyden.cz i 470 202|Online - news 44 000
18|Press conference: Grand Opening |Cena za pfistavbu obchodniho centra Chodov se prehoupla pres &tyfi miliardy e15.cz ***| 1171 068|Online - news 36 000
19|Press : Grand Opening ifené obchodni Centrum Chodov se otevira, nabidne 300 obchodu a 40 prazskypatriot.cz - 150 000|Online - local news 15 000
20|Press conference: Grand Opening |Novou &ast Centra Chodov ve stfedu oteviou: Co nabizi stavba za 4,4 miliardy? blesk.cz ***| 3527 269|Online - news 150 000!
21|Press conference: Grand Opening |Nowé Centrum Chodov se otevira pro zazitky a stylové i i j.C e 12 000|Online - retail 10 400
22|Press conference: Grand Opening |Na Chodové nakoupite na sto tisicich metrech i metro.cz e 139 561|Online - news 79 000
23|Press conference: Grand Opening |Foto: Nové Centrum Chodov otevira. Ma nejvic obchodti i nejvétsi multikino v Cesku krize15.cz e 194 910{Online - news 20 000
24|Press conference: Grand Opening |Unikatni video ukazuje riist obfiho centra v Praze aktualne.cz ***| 2575 008|Online - news 30 000
25[Press conference: Grand Opening | Nejvétsi nakupni centrum v Cesku se otevira na Chodovs rozhlas.cz | 926 596Online - news 30 000
26|Press conference: Grand Opening _|Otevira se nejvétsi obchodni centrum v Cesku. Nakupovani jako diikaz dobrych &asti seznam.cz ***| 3658 008|Online - news 320 000
27|Press conference: Grand Opening |Unibail Rodamco otevira roz§itené Centrum Chodov com i 12 000|Online - news 5 000
28|Press conference: Grand Opening |Praha Chodov. mega nakupni centrum s 300 obchody kurzy.cz ***| 1630 083|Online - economic 30 000
29|Press : Grand Opening nejsou nepiitel uméni. A divaci na né navic slysi, fika feditel nového kin aktualne.cz ***|_ 2291 442|Online - news 30 000
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30|Press conference: Grand Opening |JIZ DNES SE OTEVIRA NOVE OBCHODNI CENTRUM CHODOV luxus.cz ) 12 000|Online - lifestyle 5 000]
31|Press conference: Grand Opening |Boom center. Ktera dalsi jesté v Cesku wrostou lidowky.cz ***| 1377 549|Online - news 35000
32|Press conference: Grand Opening [SPOLECNOST UNIBAIL-RODAMCO OTEVRELA NOVE CENTRUM CHODOV I c: . 18 400(Online - retail 5 000]
33|Press conference: Grand Opening |Nové Centrum Chodov jiz kompletné oteweno luxuryhouse.cz e 12 000|Online - lifestyle 6 000
34|Press rence: Grand Opening |Kafe i balicky na Chodové il 5 000 12 000 g weekly 24 000
35|Press conference: Grand Opening [Nowvé Centrum Chodov jiz kompletné otevieno C: e 12 000|Online - lifestyle 10 000
36|Press rence: Grand Opening |Nové Centrum Chodov jiz kompletné otevieno. Nabidne 300 obchodnich jednotek na plose vétsi nez 100 000 m2 T ine.c: e 12 000|Online - lifestyle 5 000
37|Press : Grand Opening Sifené Centrum Chodov l&ké nejenom na nové znacky, ale i &j8i tuzemsky multiplex .cZ . 12 000{Online - reality 10 000
38|Press conference: Grand Opening |Nové na Chodové City Life 32 000 96 000|Lifestyle weekly 75 000
39|Press conference: Grand Opening |Médni znaéky expanduiji do deskych skfini Lidowé noviny 38 524 208 000|Daily news 39 550)
40|Press rence: Grand Opening |Nakupni centra Unibail-Rodamco H arské noviny 30 805 150 000|Daily news 22 167,
41|Press conference: Grand Opening |Poprvé po 22 letech se v Cesku neotevie 2adné obchodni centrum tyden.cz ) 470 202|Online - news 8 800
42|Press rence: Grand Opening rok po 22 letech neotevie Zadné obchodni centrum ir ) 191 510|Online - news 20 000
43Press conference: Grand Opening |V Cesku se pristi rok neotevie zadné obchodni centrum, popré od roku 1995 e15.c2 +++| "1 171 068[Online - news 7 200
44]Press conference: Grand Opening |Milujete kvalitni médu, styl a bavi vés objevovat nové wéci? Pak méme néco presné pro vés! jenproholky.cz | 227 660|Online - lifestyle 15 000
45|Press conference: Grand Opening |Nejvétsi viastnik komerénich nemovtosti v Eviopé vstupuje do Metropole Zliin. Chce ji rozsifit, stejné jako Chodov a Cemy Most _ihned.cz | 1249 092]Online - news 7 500
46|Press : Grand Opening &nir prazské 2ligin se stala ¢nost Unibail-Rodamco. Centrum &eké prestavba i C; e 12 000{Online - retail 1800
47|Event for bloggers: Grand Opening |jph_insta Instagram.com e 144|Social media - Instagram 1000
48|Event for bloggers: Grand Opening |jph_insta Instagram.com e 144|Social media - Instagram 1000
49|Event for bloggers: Grand Opening - jph_insta Instagram.com e 144|Social media - Instagram 1000
50|Press conference: Grand Opening |Centrum Chodov otewelo nové prostory ZboZi & Prodej 13 300 53 200|Retail magazine 20 000
51|Press conference: Grand Opening |Jak si uzit chmumé podzimi Mame pr tipd... jenproholky.cz. | 227 660|Online - lifestyle 15 000
52|Press rence: Grand Opening |Vitek sazi na modernizaci, otevira obchodni centrum IGY + afské noviny 30 805 150 000|Daily news 9 975
53|Press conference: Grand Opening |Nowé, wt$i a lep$i Centrum Chodov dailystyle.cz ) 12 000{Online - lifestyle 5 000;
54|Press conference: Grand Opening |#GIRLPOWER: 3 zpiisoby, jak zahnat podzimni tnaws jenproholky.cz | 227 660|Online - lifestyle 15 000
55|Press conference: Grand Opening _|Centrum Chodov proslo oficialnim auditem, ktery potwrdil ¢ y senvis pro Mediar.cz *+| 148 200|Online - retail 10 000
56|Press conference: Grand Opening |Steaky mém hodné rad Ego! 40 247|145 000|Lifestyle magazine 3 500)
57|Press conference: Grand Opening _|Centrum Chodov: stovky obchodu a nové znagky Retail News 2000 15 000|Retail news 88 500
58|Press rence: Grand Opening |Mddni rdj Obchodni centrum Chodov t c: ) 12 500/Online - news 5 000]
59|Press conference: Grand Opening |Nejvétsi mnozstvi obchodti v CR pod jednou stfechou Brand&Stores 5 000) 10 000|Retail magazine 80 000)
60|Press conference: Grand Opening |Otevieni nékolika obchodnich center se o&ekavé po r. 2019 mediaguru.cz = 181 120|Online - news 4 000;
61|Press conference: Grand Opening [Nové nékupni centra v Cesku: Podivejte se, kde oteviou a jak se méni zebfidek nejvét aktualne.cz ***| 2291 442|Online - news 30 000
62|Press conference: Grand Opening |ADVENTNI SOUTEZ #14: O 3 poukazky na nékup v centru Chodov v hodnot& 500 K& jenproholky.cz e 227 660|Online - lifestyle 15 000
63|Press conference: Grand Opening [#SHOPPING: Kam wyrazit na vanoéni nakupy? jenproholky.cz e 227 660|Online - lifestyle 15 000
64|Press conference: Grand Opening |Po renovaci nabizi OC Chodov nejvétdi mnoZstvi obchodii pod jednou stfechou Fashion Retail 10 000 35 000|Retail magazine 11 800
65|Press conference: Grand Opening _|Centrum Chodov: stovky obchodii a nové znagky i c: . 15 980|Online - retail 10 000
66|Press : Grand Opening ifeni Centra Chodov pod taktovkou Obermeyer Helika Development News 10 000 34 200|Building monthly 128 000
67|Press conference: Grand Opening |Je$té wt3i Centrum Chodov H noviny 30 805 150 000(Daily news 66 500

1|VIP party: Grand Opening Foti se na kazdém kroku! Ahal 47 814 223 000|Tabloid daily 47 500

2|VIP party: Grand Opening Dwojita provokace! Ahal 47 814 223 000|Tabloid daily 47 500

3|VIP party: Grand Opening Z déti budou kogownici! Blesk 224 344, 995 000|Tabloid daily 176 400

4|VIP party: Grand Opening VIDEO: Tisice lidi na médni prehlidce Pava Berkyho. V Centru Chodov je & k dostani jeho kolekce romea.cz i 111 430|Online - news 3 000]

5|VIP party: Grand Opening Kristelové s Repkou zpUisobili mdni faux pas, neméli predepsany dress code expres.cz “++[ "1 428 957|Online - tabloid 79 000)

6|VIP party: Grand Opening inkorova vsadila na wstfih, Vignerové odhalila nohy c: 37 604|Online - tabloid 43 000

7|VIP party: Grand Opening Alternativni kréska Helena Houdova odvezla své déti ze zemé jejich otce. Jak se k tomu stavi y exmanzel? super.cz |3 760 857|Online - tabloid 57 500)

8|VIP party: Grand Opening Vegirek s &eskymi VIP - komu to nejvice sluselo? zena-in.cz | 256 913|Online - lifestyle 11.000)

9|VIP party: Grand Opening Bio matka Houdové: Po 2 letech pouzila make-up a obula podpatky! blesk.cz | 3527 269|Online - tabloid 150 000)
10[VIP party: Grand Opening UDALOST ROKU: Leo$ Mare$ a Tomas Repka se sesli na jednom misté! Co se stalo? prask.nova.cz | "1 156 735|Online - tabloid 75 000)
11]VIP party: Grand Opening Soutézili jste s poradem Présk! o vouchery na nakup zbozi v OC Chodov v hodnoté 2.500 K&? Tady jsou wherci! prask.nova.cz | 1156 735|Online - tabloid 75 000)
12|VIP party: Grand Opening otevieni nové budowy Centra Chodov nextfoto.cz . 150 000|Online - tabloid 10 000
13|VIP party: Grand Opening Urazky ohledné vzhledu a wyrazného obogi Seska kralowna krasy nefesi. Jak pfijiméa nova Ceska Miss drsnou kritiku? super.cz ***| 3527 269|Online - tabloid 57 500
14|VIP party: Grand Opening Uz od détstvi jsem védéla, Ze mam poslani, fika Helena Houdovéa rewe.idnes.cz ***| 1135 987|Online - tabloid 79 000
15|VIP party: Grand Opening Pavel Berky: Talentovany romsky nawhar, ktery sbird ocenéni po celém svété. Koupit jeho modely nové pujde i na Chodové info.cz ***| 1262 800|Online - news 30 000
16|VIP party: Grand Opening Celebrity v nakupaku Ahal pro Zeny 47 811 134 000| Tabloid weekly 25 000
17|VIP party: Grand Opening Otewieni nového OC Chodov il 6 300 14 000(Marketing weekly 54 000
18|VIP party: Grand Opening Tereza Maxova wrazila do Centra Chodo Vime, co tam délala topvip.cz e 14 000|Online - tabloid 5 000
19|VIP party: Grand Opening Tereza Maxovd, Marek Raditsch, Lenny, David Koller a dal$i otevreli nové Centrum Chodov firststyle.cz i 17 200|Online - lifestyle 10 000
20|VIP party: Grand Opening TIP LUI: Praha mé nejv&tSi concept store s lokélni mddou a designem. Jeho se stala Helena Houdova lui.cz i 120 000|Online - lifestyle 25 000
21|VIP party: Grand Opening Chram konzumu Story 17 434] 91 000| Tabloid weekly 375 000)
22|VIP party: Grand Opening Top Star Prima TV | 622 500|TV - tabloid 217 000
23|VIP party: Grand Opening Prask! Nova TV ) 865 000|TV - tabloid 150 400
24|VIP party: Grand Opening Top Star - soutéz Prima TV | 622 500[TV - tabloid 49 000)
25|VIP party: Grand Opening 'Smotanka TV Markiza ) 230 000|TV - tabloid 150 000
26|VIP party: Grand Opening Fashion show Fashion TV e 100 000|TV - tabloid 75 000
27|VIP party: Grand Opening KdyZ hvézdy wyrazi ven - Markéta Konvickova Rytmus Zivota 151 509 537 000| Tabloid weekly 96 800
28|VIP party: Grand Opening Fashion show Fashion TV . 100 000|TV - tabloid 60 000
29|VIP party: Grand Opening modely celebrit Rytmus Zivota 151 509 537 000|Lifestyle weekly 484 000

Priloha 3

Prepis hloubkovych individualnich rozhovoru

Marketing Manager Centrum Cerny Most, 20. 2. 2018

Jak vzpominate na otevireni nového Centra Cerny Most?

Trochu mi pfijde, jako by to bylo v€era. MoZna je to tim, Ze se v podstaté stejna akce
konala v naSem druhém nakupnim centru na Chodové nedavno a s kolegyni jsme to
Casto konzultovaly. Byla jsem asponn okrajové v obraze a chvilema se mi vracely

vzpominky pravé na nase otevieni na jatre v roce 2013. Ale néjaké podrobnéjsi véci si uz
asi nepamatuju, je to uz dost zpatky. Je az neskutecné, Ze to bude uz pét let, to se mi
snad ani nechce v¢fit. Ta akce byla velkd, nejvétsi za celou dobu co zde pracuji. Ziskali
jsme diky ni neskute¢né mnozstvi zkusenosti, Casto jsme pracovali na hranici svych
moznosti, na to si ¢lovék pamatuje dost dobte, kdyz chodil domii pozdé v noci kvili
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ruznym schiizkam a tak. Ale ten Gspéch na konci za to stal. Vite, ono neslo jen o tu
komunikaci, samoziejmé. Narocna a dlouho trvajici byla i samotna piestavba a
rozsifeni, to tomu ptedchazelo, a potom to vSechno dotdhnout i po t¢ komunikaéni
strance, kterd asi zajima nejvic vas, bylo toho prosté hodné.

Jinak ta PR komunikace, kterou tu budeme fesit asi primarné, to je pouze cast toho, jak
jsme to komunikovali, pouzivali jsme vic médii. Byly reklamy, at’ uz v radiu nebo tisku,
vyuzivaly jsme taky venkovni reklamu, tfeba billboardy. Tiskly jsme nejrizné;si letaky
a plakaty mnoha formati, to schvalovani bylo nékdy az nekonecné, predevsim kdyz do
toho chtéli zasahovat také z vedeni ve Francii, hruza. Dilezita byla taky hodné on-line
reklama, kterd od té doby je uz ale zase n¢kde Uplné jinde, to vnimam 1 j4, a to na ni
nejsem zrovna odbornik a trendy se ke mné dostavaji s velkym zpozdénim, nékteré
mozna vilbec. Snazili jsme se opravdu vyuzit vSechny nastroje a moznosti, které ndm
davaly smysl, abychom komunika¢né pokryli co nejvétsi prostor. No a museli jsme to
samoziejmé¢ vSechno sladit, zkoordinovat, aby to do sebe zapadalo, mélo to hlavu a
patu. Propojit tyhle jednotlivy nastroje, v§e pokud mozno smysluplné nacasovat. Tou
modernizaci a rozSifenim se nase centrum stalo vyznamnym hra¢em mezi ndkupaky
Vv celé republice, takZe jsme o sobé chteli dat védét. Navic jsme pfichazeli s uplné
novym vérnostnim programem, do toho jsme se stali drziteli certifikace
ctythvézdickové kvality, to je nas interni program a maji ho ta nejlepsi centra skupiny.
Téch témat pro komunikaci bylo opravdu hodné, takze obsah pro sdéleni jsme méli a
bylo potieba ho vyuzit.

Zaméime se hlavné na tu komunikaci v oblasti PR, jak ji s ¢asovym odstupem
reflektujete? Vyuzili jste ji podle predstav?

Tuhle ¢ast komunikaci jsme zvladli tak, jak jsme chtéli. Vzpomindm si, Ze tfeba
S letakama jsme méli vétsi problémy, celkové outdoorova propagace se nam tehdy
nevydafila podle planu. Ale PR aktivity byly vydatené, alesponn zjednodusené tfeceno,
nevybavuji si zadny vétSi problém. A kdyby néjaky zasadni byl, tak bych si ho
pamatovala, si myslim...

To neznamena, ze to bylo idedlni, ale. J& jsem pfiznivce toho nazoru, ze vzdycky se da
vlastn€ vSechno zlepsit a udélat 1épe. Ale musite pro to mit dostatek zkuSenosti a pro
nas tohle byla akce, kterou jsme pted tim nikdy neabsolvovali. Vétim, ze ted’ by byla
zas 0 kus leps$i. V té dobé jsme s AMI spolupracovali myslim tfetim rokem, zacali jsme
Vv roce 2011, takZe jsme uZz byli docela sladéni a v&déli jsme, co od sebe navzajem cekat.
Uptfimné si myslim, Ze to bylo dost zasadni a pomohlo to obéma strandm. Neumim si
dost dobie predstavit, ze bychom tak velkou akci délali s nékym v prvnim roce
spoluprace. Na druhou stranu, do té doby pro nas PR nebylo nijak zasadnim zpisobem
komunikace, ob¢as jsme méli trochu problém nabidnout tém nejvétSim a nejsilnéjSim
médiim kvalitni téma. Pfed proménou centra jsme byli v podstaté jenom prachobycejny
nakupni centrum, to popravde nebylo nic, co je oslovovalo. Chtéli jsme to ale zménit,
zaCit na tom pracovat a pravé otevienim z toho zacit vic té€zit. Centrum se promeénilo a
uz jsme ho chtéli zacit pozicovat v duchu myslenky, Ze nejde jenom o prostor pro
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obyc¢ejné kazdodenni ndkupy. No a ta tiskova konference byla idedlni zacatek pro
zlepSeni téchhle do té doby mirn€ opomijenych vztaht. Tak velka akce za ucasti mnoha
novindfd pfi slavnostnim otevieni byla idedlni pfilezitost, jak jsme mohli
prostiednictvim nasi agentury navazat lepsi vztahy s novinaii a dat jim najevo, ze jim
mame co nabidnout. To bylo teda také jednim z dil¢ich cili téhle akce, potkat se
S novinafi a navazat s nima vztahy pro dalsi pfipadnou spolupraci. Pfisly jich desitky a
my jsme je chtéli oslovit a vytvofit néco, ¢im by si nas zapamatovali a vzbudili jsme
jejich pozornost. To se dle agentury slusné vydatilo a i my jsme byli spokojeni, novinafi
se totiz méli moznost setkat i S nas§im nevyS$im vedenim pro tuto oblast a od t¢ doby na
tom stavime.

Harmonogram akce, celého dne, jste pripravili vy v marketingovém oddéleni?

Ne ne, zakladni osnovu jsme obdrzeli od centraly nasi skupiny ve Francii. Slo o format,
ktery byl aplikovan v dalSich evropskych centrech, ktera jiz méla svou rekonstrukci za
sebou, tohoto zadani jsme se museli pomérné striktn¢ drzet. Ono v podstaté $lo o urcité
best practice, které se postupnym otevirdnim zahrani¢nich center jakoby
vykrystalizovalo. Soucasti proto byla i témata, kterd byla z centrdly vyzadovana pro
komunikaci, jako napfiklad naSi interni uroven kvality znacenou certifikovanym
¢tythvézdickovym hodnocenim, to muselo byt v pfipravenych tiskovych materidlech a
tak. Toho manévrovaciho prostoru teda nebylo tolik, i kviili budgetu, nemohli jsme to
celé prekopat. Samoziejmé pokud bychom pfisli s né¢jakym pfevratnym napadem, jak
celou udalost odkomunikovat, prostor minimalné¢ pro diskuzi tam byl, jak by to dopadlo,
to uz mizu jen spekulovat. S agenturou jsme se ale nakonec shodli pouze na drobnych
upravach, napiiklad na vydani takové oznamovaci tiskové zpravy dva tydny pied
samotnou slavnostni akci. Myslim, ze se nakonec vydavala, uz si to pifesn¢ nepamatuju,
byl to napad tuSim agentury.

Ale ona ta akce byla trochu komplikovanéjsi, nez se muze zdat. My jsme zatizovali
spoustu véci, s nékolika agenturama. Soucasti programu také bylo setkani s pozvanyma
osobnostma, které Slo upln€é mimo PR aktivity, to jsme feSili s nasSi eventovou
agenturou. Coz asi tusite, jak sloZita uZ jen tahle koordinace agentur je. Ve stejny den
navic probihaly komunikaéni aktivity i1 jednotlivych obchodii a znacek, coz zpisobilo
jesté vetsi zmatek, kdyZ to tak nazvu. PR agentura méla na starost pouze organizaci
tiskové konference a koordinaci zacastnénych novinaiti pro dopliiujici prohlidky centra
a vramci vecera, jehoz se Ucastnily stovky pozvanych lidi, se postarali o propojeni
novindiu s celebritami, které byly pozvané. Vzpomindm si, ze hlavni tvaii byla Alena
Seredova, kterou jsme zvali spolené s nasi eventovkou, ta dala i n&jaké rozhovory a
byla vazné dost mila.

Jaké jste si nastavili s agenturou pro PR kampaii cile a jak kampan hodnotite?

S agenturou jsme se v ramci pfiprav na tuto akci dohodli, ze nema smysl si n¢jaka
konkrétni KPI nastavovat. Je to kvili tomu, Ze jsme to do té doby nikdy neaplikovali a
shodli jsme se, Ze to neni vhodné ménit, Ze by to beztak ni¢emu nepomohlo. Téma bylo
silné, dalo se ocekavat, Ze z médii bude pomérné slusny zajem. Klient nas navic ujistil,
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ze se mu s nejvetsi pravdépodobnosti podafi kviili dobrému kontaktu dostat a silnému a
zajimavému tématu tuto zpravu do Ceské tiskové kancelafe, coz je vyborny zéklad.
Nechtéli jsme proto nastavovat néco ve smyslu, chceme po vas takhle vysoké AVE
nebo zajistéte nejméné sto vystupu. Upfimné, s akci takovych rozméri jsme neméli do
t¢ doby nejmensSi zkuSenosti, takze by Slo o ¢isla hodné abstraktni a vymyslena,
pravdépodobné hodné vzdalena realité¢. A ani toto se nakonec neukézalo jako né&jaky
Spatny krok, vysledky se dostavily.

S timhle se mi ale vraci na mysl udélost z konce roku 2017. Nase centrum slavilo
dvacaté narozeniny a my jsme s agenturou piipravili pro vybrané novinaie direct mail,
ktery na to mél upozornit. Stalo to nékolik tisic externich naklada plus hodné ¢ast prace
agentury a vite, co se stalo? Nevysel jediny vystup. Dali jsme si cil zaslat to na n¢kolik
novinait, ale vystup z toho vysel vlastn¢ teda mozna jeden, abych nekfivdila. My jsme
nem¢li nastavené zadné ¢islo, kolik z toho musi vyjit vystupt, ale tohle nas opravdu
zaskocilo. Pomohlo by né¢emu, kdybychom m¢li nastaveny cil, kolik chceme vystup?
Ja si to nemyslim...

A mohla byste mi ty vysledky, mam na mysli otevi‘eni centra v roce 2013 tedy,
néjak okomentovat?

S vysledky kampan¢ jsme byli spokojeni, a to nehledé na hodnoty jiz dfive zminénych
ukazatelt. I kdyz teda i na jejich zéklad¢, kdyz je tady mame, vidite, Ze ta Cisla jsou
hodné vysoka. I kdyz trochu jiny rozmér dostavaji pfi tom vasem srovnani s otevirackou
Chodova. My ukazatele jako OTS a zejména pak AVE nijak nepifecefiujeme, jsou to
predevsim kvantitativni, ne kvalitativni metriky. Na ty vysledky se da koukat z riiznych
uhli pohledu, ndm se nejvic osvédcuje prohlédnout si vSechny konkrétni vystupy
jednotlivé, alespont v rychlosti. Je pro nés dilezité se objevovat pokud mozno ve vSech
mediatypech a rizné zaméfenych médiich, a to se podafilo. Jsou tam samoziejmée
rozdily, ale obecné chceme byt prost¢ v médiich vidét, a to 1 bez rozdilu zaméfeni.
Pokud pro n¢ mame zajimavé informace, at’ to jsou noviny nebo ddmsky casopis, maji o
nas zajem a my se muzeme dostat do médii zrovna touto cestou, snazime se udélat
maximum pro to, aby to dopadlo, abychom jim nabidli obsah. Chceme diky PR dostéavat
co mozna nejvetsi prostor, ktery ma divéryhodnost a zviditelfiuje nés, a je to vlastné
vyborny doplnék tieba pro klasickou reklamu.

Vlastné jsem si ted” vzpomnéla, co jsme po akci pfi vyhodnocovani trosku fesili.
Chybélo nam v zasazenych médiich néjaké radio, to tam urcité ve vysledcich neni, ze?
Ja si uz ptesné nevybavuji, jaky jsme z toho vyvodili zavér, jen vim, Ze vystupy v radiu
jsou opravdu ojedinélé. A proto vlastné tfeba i prostor pro zlepSeni, rddi bychom totiz
zaujali pozornost vSech druhtt médii. U tak velké akce, jako bylo otevieni naseho
nového Centra Cerny Most, jsme to chtéli o to vic, vzdyt’ §lo do té doby o nejvétsi akci
na Ceském retailovém trhu, véfili jsme tomu, Ze s touto zménou na Cesky trh ptichazi
jiny styl nakupovéani v ndkupnich centrech, to byla naSe klicovd message 1 v té
komunikaci vlastné. Rikal jste, Ze jste délal i n&jakou analyzu, tak sam asi vite, jaké
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byly ty vysledky, ted’ jste na n¢ urcité vétsi odbornik nez j4, ale to je pochopitelné a po
mn¢ chcete asi védét jesteé néco jiného, co k tomu potiebujete, ze?

Presné tak, zeptam se vas jeSté... Zminila jste metriku AVE, z jakého duvodu ji
pri vyhodnocovani kampani vyuZivate?

Touhle otazkou asi nardzite na fakt, ze ji nckteti piaristé kritizuji? O tom vim. Ja
samoziejm¢ nejsem odbornik, takze té problematice Uipln€ nerozumim, nechci to teda
hodnotit a fikat své stanovisko k téhle problematice. U nas v oddéleni marketingu jsme
vSak zvykli pouzivat rizné metriky a ukazatele a sledovat napiiklad jejich zménu v Case
a tak déle, a to pro nejriznéjsi oblasti naSich ¢innosti. My néjak potiebujeme vysledky
téhle komunikace meéfit, na zakladé néceho si to vyhodnocovat, a kdyz uz do PR
vkladame ne Upln€ malou ¢ast naSeho budgetu, tak tenhle ukazatel potfebujeme. Ono
ale téch diivodu je vlastné vic, podivejte...

Jednak ho po nas vyzaduje centrala pro mezinarodni srovnani, kdyz vysledky zasilame
do centralniho PR odd¢leni nasi spole¢nosti. Oni tak mohou mezi jednotlivymi centry
vyhodnocovat, jaké centrum do téchto aktivit vklada nejvice prostiedkt a jaké z toho
plynou vysledky, jak se jim to vraci, a pokud se jim v porovnani s ostatnimi nékteré
vysledky zdaji zvlastni, zacinaji to s ndmi vice fesit a dochazi k prijmuti urcitych kroki
a tfeba k ptipadné optimalizaci. Medialni trh se napfic staty lisi, metrika AVE je nastroj,
ktery u nés proto slouzi k zdkladnimu srovnani. I kdybychom sami pro sebe AVE znat
nechtéli, museli bychom ho teda od agentury pozadovat kvili reportovani do Francie. I
nam vSak AVE dava smysl, takZe za druhé je pro nas zajimavé tento ukazatel sledovat
samo o sobé&, 1 kdyZ je pravda, Ze nam pracovnici agentury jiz pii zac¢atku spoluprace
naznacCovali, ze neni tahle metrika k hodnoceni sama o sobé& dostatecna a zdaleka
idealni. Obcas komunikujeme obdobné téma vickrat, a je zajimavé sledovat, do jakych
médii v jakém rozsahu se ndm komunikované téma dostalo. Tento ukazatel ndm 1 proto
pofad dava smysl, rozhodn€¢ ho ale nepfeceniujeme, protoze si uvédomujeme 1 jeho
nedostatky. Nevnimédme ho ani tak jako kvalitativni ukazatel, ale spi$ jako takoveé
propojeni kvantity a kvality, vZdyt' tu kvalitu taky odrazi. V tom pro nads ma pfinos a
proto ho chceme méfit, jestli mi rozumite. Navic nevim o Zadném jiném nastroji,
respektive metrice, ktera by byla pro AVE dobrou a funkéni alternativou. ..

Jest¢ mé napada, ze je dilezitd jesté jedna véc, a to, Ze nesledujeme pouze a jenom

vvvvvv

vvvvvv

ukolem téchto PR aktivit je rozSifovat povédomi, aby o nas kazdy véd¢l, znal nas, mél
to zminéné povédomi. A kdyZ uZ mame tyhle dva ukazatele, mnohem lip ur¢ime, jaky
vystup je podle nas dobry a kvalitni. Pfijde mi, ze by v tomhle mohlo byt AVE hrozné
zavadéjici, protoZze co pozoruji, tak jeho hodnoty jsou v tiSténych médiich mnohem
vyssi neZ v on-linu. Stale mi trochu pftijde, Ze 1 zastupci naSi PR agentury maji tendenci
tlacit obsah do tisku, mozna je tohle ten diivod, Ze to pak pohledem AVE vypada Iépe?
Tézko fict... Ale pokud maji nékteré weby véEtsi dosah, tfeba jako ty novinky na
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Seznamu, to je snad zasah n¢kolik set tisic uzivatelii, nebo mozna i miliony, jsou pro mé
vlastné atraktivnéj$im médiem nez tieba Pravo, coz je vlastné jejich tisténa verze. Jinak
ale nechavame nasi agenturu sledovat jesté naptiklad, jestli je nazev centra uz v titulku,
to je potom zase hned o néfem jiném ten vystup, nebo jestli se v médiu objevila citace
nekterého z naSich pracovnikli, to si myslim, Zze Ctenaii vnimaji jako relevantni zdroj
informace, které maji velkou hodnotu. Proto za nas komunikuje ptedevsim feditelka
center, abychom postupné vytvofili v podstaté opinion leadera. Ale to uz jsem asi dost
od toho AVE odboc¢ila, omlouvam se...

Viibec nevadi, zajimavé postiehy, ale troSku se vratim. KdyZ si predstavite, Ze
byste stejnou kampain realizovali letos. Byla by né¢im jina?

To je zajimava otadzka, nad tim jsem takhle nikdy nepifemyslela, ale rovnou navdzu na
to, o ¢em jsem mluvila pfed chvili, o tom zdsahu. KdyZ prochazim reporty od agentury,
vS§imam si jak je zdsah obecné téch vSech on-lin mnohem vyssi nez u printt. Urcité
bych proto s agenturou probrala, jaké jsou moznosti zajistit ndm co nejlepsi prostor
pravé vtomto typu médii. Ne na ukor tiSténych, ztéch samoziejmé ustupovat
nechceme, predpokladam, ze tam ¢lovek oslovi zase jinou skupinu, ale to by vam tekli
1épe jini, ale ty on-liny mi minimalné z pohledu ¢isel toho zasahu davaji smysl a proto
bych chtéla timhle stylem oslovit co nejvic lidi diky mnoha vystuptim.

A harmonogram a dil¢i ¢asti by tedy zustaly stejné?

Ten format tehdy se nam osvédéil, od té doby jsme zdaleka tak velkou akci
nepiipravovali, takZe si myslim, Ze téch zmén by bylo malo. UZ jen kvili tomu, Ze u
téchhle klicovych akci nemivame zas tak velky prostor pro vlastni kroky kvuli
nastavenym guidelines z centraly, takze kostra by byla stejnd jak pred témi péti lety.
Myslim, Ze by se nabizelo oddé¢lit slavnostni propagacni aktivity jednotlivych znacek od
té nasi za celé centrum, kterou jsme realizovali my. Vé&fim, Ze kdybychom s obchodnimi
jednotkami vice komunikovali, dohodli bychom se na tom, Ze by to tak davalo vétsi
smysl a nejen, ze by akce nebyla tak neptehledna, ale vSichni bychom z toho mohli
v ramci komunikace vic vytézit. Vzhledem k tomu, jak probihala v den slavnostniho
otevieni tehdy komunikace také jednotlivych znacek, urcit€¢ doSlo k takové néjaké
kanibalizaci, to je Skoda. TakZe bychom se snazili dohodnout se s najemci, ze by se
nejprve otevielo nové centrum jako takoveé, a v dalsi ving, tfeba druhy den, by mély své
akce ty znacky, to je ale jen véc co mé¢ napadla v tuhle chvili, protoZe jsme se o ni tehdy
zpétné bavili.

Jinak tiskovéa konference 1 vecerni akce kde byly celebrity, to si myslim, Ze byl dobry
format a na tom by to samoziejmé stalo, uZ jen kvili tomu best practice z centraly. I ty
prohlidky mély smysl a novinéfi se jich aktivné Gcastnili. Myslim si, Ze pro né¢ mély
smysl, mohli se dozvédét konkrétngjsi informace pro své zaméteni, méli vice prostoru
se doptat naSich odborniki, celé to bylo takové neformalngjsi... No a to mé napada,
kdyz mluvim o té neformdlnosti, ze by bylo urcit¢ nutné zapojit 1 blogery, to by byla
nejvetsi zmena, ale asi zcela zdsadni. Tak, jak méli akci nyni na Chodové, tak néco
podobného by bylo potfeba udélat, to je jasné. Spoluprace s nejriznéjSimi influencery
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dava totiz velky smysl. Stidlo by za zvéazeni, zda neoslovit ke spolupraci dokonce
nékterého z téch nejvétsich, ale to by bylo na zhodnoceni vSech moznosti, kazdopadné
to by byla asi nejzasadnéj$i zména, co mé ted’ napada. I nase centrum se v poslednich
letech snazi aktivné spolupracovat s blogery, jako tfeba pii otevirani Maxikova (détsky
koutek — pozn. autora), kde jsme propojili maminky celebrity a maminky novinarky a
blogerky, to mélo uspéch.

TakZe kdybyste méla vyzdvihnout néjakou zasadni zménu od té doby, tak by to
byla duleZitost blogeru?

Myslim si, ze to je velkd zména. Celkove to je sila on-line prostiedi a dostupnost
internetu, ktery ma nyni dostupny mnoho lidi a diky smartphoniim téméf neustale. S tim
je spojené vyuzivani socidlnich siti, tam je potieba byt vidét a aktivni. My mame
samoziejmé facebookovy profil a tam se snazime byt co nejaktivnéjsi. Nejen vytvaret
obsah a hrnout ho na zakazniky jednosmérné, ale snazime se je vyzvat k interakci a
komunikovat s nimi aktivné. Reagovat na jejich dotazy a komentare, bavit se s nimi a
vtahnout je, byt jim bliz. O tom si myslim, jsou socidlni sit¢ predevsim. Je to Casove
narocné, ale véfime, ze budou vidét vysledky. No a podobné chovani by bylo idedlni u
téch bloger a ostatnich influencer. Komunikovat aktivné a hlavné oboustranné mi
dava jako vize dost velky smysl. Asi takhle, takovy scénaf, my budeme s influencerem
aktivné spolupracovat, vytvofime pro néj néco neobvyklého, nabidneme mu néjakou
unikatni moznost, ktera v ném vyvola touhu podé¢lit se o pifijemnou zkuSenost
S ostatnimi, takze bude danou zaleZitost na svych socialnich sitich. Ale pfirozenég, tak
aby to zapadlo do jeho béZzného contentu, nemame ani zajem o to, aby napsal néco jako:
Centrum Cerny Most je nejlepsi, vSichni tam honem jdéte nakupovat. On by na to
ziejme ani zadny lepsi influencer nepftistoupil, vzdyt je to extrémné okaté. A jestli by to
takhle né&jaky ud¢lal, tak bychom s nim nechtéli spolupracovat. Nemusi pfikazovat,
potad jde jen o to predevSim Sifit povédomi. Takze chceme naopak vyuzit tu jeho
divéryhodnost, to jak ho jeho sledovatelé vnimaji, a jeho prostfednictvim je nenucené
oslovit, ukazat se jim. To v tuhle chvili uz bézn¢ funguje, ja bych si v idedlnim piipade
umgéla predstavit v ndvaznosti na ten obousmérny dialog, ktery délame my na naSich
vlastnich socialnich sitich, dalsi krok i v téhle spolupraci s influencerama, aby i oni ten
dialog se svymi fanousky vedli.

Mate na mysli docilit od influenceri jakéhosi word of mouth?

Ptesné tak, vlastné by §lo o word of mouth na socialnich sitich, od ¢lovéka, s kterym se
do jisté miry fanousci alespoil n&jak ztotoznuji. D4 se ptedpokladat, Ze obsah komentuji
pfedevSim ti nejvetsi fanousci, ktefi se jim opravdu inspiruji, nebo ti, které dany
prispevek, jeho téma, oslovilo o néco vice nez ostatni. Velkou chybou je, kdyz
s fanousky neinteragujete, tim se jim zase opé€t vzdalujete, coz je paradox, protoze
hlavni silou socialnich siti je to propojovani...

Samoziejmé to mé 1 sva rizika, je potfeba mit jistotu jak komunikovat, mit jasn¢ dany
format a styl t€ komunikace s fanousky. To si samoziejmé kazdy influencer sam urcuje,
je to jeho véc, jeho ptirozenost. A pokud komunikovat nechce, tak samoziejme nemust,
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ale jak fikdm, ja vidim velkou pfidanou hodnotu v tom dialogu. Takze komunikovat
nemusi, ja i vim, je to ¢asové pomérné narocné. Ale ti, kteti se svymi fanousky takhle
pracuji, jsou i pro nas jako zadavatele, kdyz nés tak nazvu, vlastn¢ svym potencidlem
atraktivnéj$i. Oni se pak vlastn¢ stavaji trochu neformalnimi ambasadory té znacky,
kterou takhle Sifi do povédomi uzivateli socialnich siti, kor by Slo o dlouhodobé¢jsi
spolupraci. Na druhou stranu je potfeba, aby ta komunikace byla co nejpodobnéjsi
ostatnim vyuzivanym nastrojim. S digitalni agenturou stale vymyslime novinky pro
nase vlastni on-line platformy, za posledni dobu jsme na tom udé¢lali kus prace, na to
jsme se soustredili.

Zminujete digitalni agenturu. JiZz na zacatku jste mluvila o jejich slozité
koordinaci. Neni vice agentur, které pak musite propojovat, neefektivni?

To by bylo na hodné dlouhé povidani a navic pfili§ nerozumim, jestli to Uplné
koresponduje stim PR, které jsme tu doted’ ftesili, ale néco vam k tomu povim.
Samoziejmé to je narocné a pro nas je velka vyzva to nastavit co nejlépe, nejefektivnéji.
Ten smér outsourcingu je jasny, potom je otdzka, zda nemit komunikacni agenturu jako

Vv

otviracky, jinak mensi akce jsou v tomhle ohledu bez problém.

Rozumim. Mam zi‘ejmé posledni otazku na téma, které chci znat z vaSeho pohledu,
a to je zapojeni celebrit do PR komunikace.

Ja v tom smysl urcité vidim, spojit se s celebritou ptitahuje bulvar a ten je hodné silne;j.
Ale teda takto, ma to podminku. Musi to byt stidle i naSe komunikace. A to je dost
naro¢né na zajisténi, musi se to umét.

Na to narazim, v analyze, co jsem udélal, bylo v médiich nékolik vystupi, kde byly
zachyceny celebrity na vasi akci, ale nezasvéceny ¢tenaf to nemél Sanci poznat...

A to je prave velka skoda. To potvrzuje to, jak jsem fikala na zacatku, vZzdycky to mtize
byt lepsi. Tohle je rozhodné jednou z dilezitych naplni PR agentury, kterd ndm to na
akci koordinuje. Docilit, abychom tam byli vidét 1 my. Ta celebrita je pfeci prostiednik
pro naldkani bulvart, ale my nechceme budovat jeji osobni znacku, chceme tam byt
také. Vime, Ze nebudeme ta hlavni message, ale nebyt tam vibec je jeste¢ horSi. Ty
zasahy bulvaru jsou velké, miize to byt i trochu oSidné, ale my peclivé vybirame ty,
které zveme. Tady na tu akci byly pozvané ty celebrity, co maji déti, jsme totiZ nakupni
centrum, které cili na celé rodiny. No, a protoZe to neni samoziejmé zadarmo ta jejich
ucast, je potieba je vyuzit co nejlépe. VSude by mélo byt alespoil naSe logo nebo
zminka, Ze to byla akce Centra Cerny Most.
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Marketing Manager Centrum Chodov, 23. 2. 2018

Od otevieni nového Centra Chodov to bude za nékolik dni pil roku. Jak na tu akci
vzpominate?

Bylo to takové zakonceni jedné velké etapy, co trvala ptes dva roky. Ta komunikace ale
nebyla viibec jednordzovou zalezitosti, my jsme to komunikovali dost aktivné uz vlastné
asi od podzimu 2016. Tteba na jafe se oteviela restauracni ¢ast Grand Kitchen. VSechno
ale sméfovalo ke Grand Openingu a ptipravy byly opravdu ndrocné. O to vétsi
zasadniho, co bychom museli fesit. Tim dnem to ale neskoncilo, po tom jsme museli
vSechno vyhodnotit. Navic potom do toho pfisla hned komunikace Vanoc, coz je samo
o sobé nejsilenéjsi obdobi v roce, takze Slo o narocné obdobi, na které vSak koukdm
zpétné jako na néco, co se ndm povedlo.

Zaméi'me se na Grand Opening jako takovy a na PR komunikaci s nim spojenoul. |
v tomto ohledu jste spokojena?

Samoziejmé 1 PR komunikace byla kontinudlni a slavnostni otevieni byla kli¢ova akce.
Uz v obdobi pfed nim jsme vSak chtéli novinafe udrZzovat informované a posléze
komunikaci pouze nechat vygradovat. Velkym uspéchem bylo do finalni komunikace
zahrnuti influencert, pro které byla samostatna akce, kterou AMI vymyslelo, to se
setkalo s velkym ohlasem i v PR oddéleni v na$i centrale ve Francii, ktefi to vnimaji
po celé Evropé. Byl to pomémé¢ signifikantni zdsah do guidelines, které jsme obdrzeli
Z centraly, ale vSe nam proslo schvalovacim procesem, ktery nebyl nejjednodussi. A
nejen ja, ale 1 naSi kolegové ve Francii jsou za tento tah radi. Nevim, jestli chcete
zhodnotit ty vysledky néjak podrobnéji?

Nejprve mi prosim povézte, jaké byly cile téhle findlni komunikace a jaké jste méli
s agenturou nastaveny metriky a KPIs?

Tady vas asi zfejmé svou odpovedi Upln€ neuspokojim, protoZze jsme Zadné piesné
formulované cile nemé¢li. Vy urcité znate tu pou¢ku o SMART cilech, to si pamatuju ze
Skoly, ale nic takového jsme tady s agenturou nastaveného neméli. My jsme zkratka
chtéli, aby byla kampan medializovana co nejvic, aby se o akci védélo. Ale nemélo
smysl nastavovat n¢jaké cile, ve smyslu tohle kdyz nesplnite, je to Spatné. Prosté jsme
chtéli co nejveétsi medializaci, s klientem jsme se sousttedili z devadesati procent pouze
na komunikaci smérem k otevieni, a to dlouhodob¢. Nenastavili jsme si, kolik bychom
chtéli vystupt, novinafi nebo vysi AVE, nic takového. Metriky jsme méli nastavené
uplné stejn€, jako obvykle, takze néds zajimalo pfedevSim pocet vystupl, v jakych
médiich a jaky byl zdsah plus to AVE. A kdyz jsme vid¢li, ze byli hezké vystupy
Vv Hospodaiskych novindch, ale i tieba v Blesku na pal strany, tak to je to, co splnilo
nase oc¢ekavani.
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My celkové nejsme piili§ zvykli nastavovat néjaké pfimo kvantifikované cile. Uz jen
proto, Ze ani nemame zkuSenost s tim, jak to nastavovat. Byl by to pouze odhad a to je
V podstaté pouze cil pro cil, to nam nedédva ptili§ smysl. Mame to nastavené tak, Ze
agentuie pln¢ diivéfujeme, mame s ni uz nékolikaletou zkusenost, takze tusime co od ni
ocekavat. A pouze kdyby se néco nezdarilo a objevil se nékde problém, néco, s ¢im
nejsme spokojeni, tak bychom na to reagovali, i kdyZ ex post. A potom bychom ticba
n¢jaké cile byli nuceni zavést, ale to mi uz ptijde trochu tak, jako Ze by to klient mohl
vnimat jako davani noze na krk. M4 to jesté jeden dalsi diivod. Ta naSe agenda je tak
rozsahla, ze kdyz uz bychom méli nastavené né&jaké cile, bylo by potieba nasledné
vysledky s nimi konfrontovat, né¢jak provézanéji to vyhodnotit. Obavam se, ze na to
bychom ani nem¢li ¢asovou kapacitu, abychom se tomu mohli peclivé vénovat, takze ty
vysledky radsi hodnotime v podstaté volné a pfipadné se s agenturou bavime, proc¢ je
néjaké téma méné komunikované, pro¢ nékam piislo méné novinail, nez jsme si tieba
mysleli a podobné. Ve smlouvé médme ukotveny vlastné jeden cil, ale ten se vztahuje ke
spolupraci v ramci celého roku, a to je dosazeni celkového AVE v trojnadsobné vysi, nez
je nase feeCko. To pak nékdy v podstaté¢ piebirdme i na jednotlivé kampané, kde
zjistujeme, zda bylo AVE tfikrdt vEétSi nez vynalozené néklady. Ale k tomuto
zhodnoceni se zdaleka neuchylujeme pravidelné.

A ted’ bych vas teda poprosil o zhodnoceni vysledkii provedené PR komunikace
tim volnym zptisobem, o kterém jste mluvila.

Pocet vystupil, kterych bylo vic neZz sto, mi pfijde adekvatni, to jsme spokojeni.
Samoziejmé ale, Ze je dilezitd i kvalita, to asi ani nemusim zdfraziovat. Ciselné
hodnoty si pfesn¢ nepamatuji, navic ukazatele bereme s rezervou, ale i ty pro nas byly
milym piekvapenim, spokojeni byli 1 ve Francii, to je hlavni méfitko. Zejména zasah
publika v desitkach miliont, tusim Sedesati, je pro nas velice zajimavé ¢islo, to hezky
koresponduje s tim nasim cilem oslovit pokud mozno kazdého, kdyz to zjednodusSim.
Jak uZ jsem fikala, nesmirné si cenime know-how agentury, kterd z vlastni iniciativy, i
kdyz samozifejmé po spolecné konzultaci a naSem schvaleni, zafadila do programu
setkani s blogery, které predcilo naSe ocekavani. Zapojeni tohoto média mélo velkou
ptidanou hodnotu, takto rozsédhlou zkuSenost jsme ze spoluprace s nimi doposud neméli.
Ptitom s nimi spolupracujeme v ramci naseho centra jiz skoro pét let.

Na dobré urovni organizace tiskové konference, kterd byla hlavné koordina¢né dost
naro¢na. Vzdy se najdou néjaké nedostatky a chyby, to ale takhle zpétn€ bereme jako
ponauceni pro piisté. Hlavni je, Ze se akce vydafila jako celek, ty drobnosti se podaftilo
n¢jak vyiesit operativng, takze také spokojenost. Navic si myslim, Ze naprostd vétSina
téch nastalych problému nebyla zplisobena €innosti nasi ¢i agentury, ale trochu slozitou
komunikaci s kinem.

Jesté k tomu hodnoceni, protoZe jsem trochu odbocila. DileZité je, Ze se ndm podafilo
oslovit ta nejvetsi seridzni média, to nas t€si ze vSeho nejvice. To pro nas bylo zésadni,
dostat se na stranky deniki jako je Mlada fronta, Metro a Hospodarky, ale klidn¢€ i ta
seriozngj$i ¢ast Blesku, kdyZ to nebyl ten jejich klasicky bulvar, ktery je spi§ na obtiz
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podle mé&. Naopak trochu ve vystupech postradame zasah televizi a radii, t¢émi by se
nam také podafilo oslovit znovu velkou masu lidi a to jinym typem, takZe by mnoho lidi
teoreticky zaznamenalo naSe otevieni vicekrat nezavisle na sobé. A kdyz budu uplné
kriticka, za nejvetsi nedostatek téhle komunikace povazuji, ze v podstaté chybi vystupy
ve stavebnich médiich. Mam na mysli ty zaméfena na development. Pouhy jeden vystup
Vv na development zamétenych médiich je podle mé malo. Pfitom podklady jsme méli,
dokonce i1 zajimava témata, tfeba unikatni lustr od Lasvitu myslim mél potencial
pfitdhnout alespon néjakou medialni pozornost. Mohlo to byt zptisobeno nekvalitnimi
vztahy s novinaii. Kdyz jsme se o tom s agenturou ale bavili, spis to vyznélo, ze to pro
novinafe nebylo zajimavé, coz bylo znat uz pii téch guided tours, kdyz se ta zamétena
pravé timhle smérem neuskutecnila, protoze nebyl ze strany novinafi zdjem. Tam se
nam Uplné nepovedla koordinace, ale to uz sem zfejme nepatii.

Vyzdvihla jste setkani s influencery, znamena to, Ze se stanou hlavnim médiem pro
va$i komunikaci?

Tak jsem to rozhodné nemyslela. To je podle mé hodné nerealné, byli bychom sami
proti sob¢, minimalné v nejblizs§i dobé. Byl to vyborny dopln€k do toho medialniho
mixu, se kterym jsme v t¢ PR cCasti pracovali. Na druhou stranu by bylo naivni tu
spolupréci ptecenit. Takovéahle akce se rozhodné neobejde bez téch klasickych médii,
jako jsou tisténd ¢i on-liny, ta jsou mnohem masové¢jsi. A pii akci tohohle typu je
masovost hodné dilezitd. Informovali jsme potencidlni zdkazniky, ze jsme tady
V novém, origindlnim stfihu. Chtéli jsme to dostat opravdu mezi ty masy, aby o nas
veédél pokud mozno tpln¢ kazdy, protoze véfime, ze uplné kazdy mize byt zakaznikem
naSeho centra, které je jedno z nejvétSich v Ceské republice, nabizi nejvice obchodil a
znacek, nekteré ani nikde jinde nejsou, takze si zde vybere opravdu kazdy.

Jak jsem teda fekla, rozhodné se neupneme pouze k blogeriim, to bychom oslovili pouze
zlomek lidi. Na druhou stranu je dualezité vyuzit jejich silnych stranek. Myslim si, Ze
naprosta vétSina jejich obsahu pisobila znacné piirozené, pfitom vSechen piisobil na
uZzivatele socidlnich siti v jednu chvili, takze museli poznat, Ze se néco déje. To se mi na
tomhle médiu libi nejvic, jina média tohle viibec nenabizi. DalSim dalezitym faktem pro
meé je, ze §lo o relativné nizkonakladovou zaleZitost, ktera méla dobry dopad a rozpocet
moc nezatizila. Také doufam, Ze to nebyla posledni spoluprace, Ze si nas blogerky
zapamatuji a budou naklonéné dal$i spolupraci s naSim centrem, kterou urcité¢ budeme
iniciovat. To nebude samoziejmé nic snadného, ti influencefi maji nabidek spoustu,
vSichni asi vnimame ten boom, ktery se kolem nich rozjel. I to je dalsi diivod, pro¢
rozhodné neutikat od téch klasickych médii.

Na ty se vlastné zamérime nyni. Jak vnimate usporadanou tiskovou konferenci?

vvvvvv

které poskytlo prostory a zajistilo obCerstveni, tim ndm ubyly né&jaké zalezitosti, ale
jinak délat tiskovou konferenci pro dva subjekty bylo koordina¢né opravdu velice
narocné, tiskovka byla navic dvoujazy¢na diky nasim anglicky hovoficim mluvéim.
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Kazdopadné to byla stézejni aktivita, bez té si komunikaci tohoto rozméru neumim
predstavit.

Novinait se ucastnily desitky, coz je vyborny vysledek a je to znat i na poctu vystupd.
Nebudu samoziejmé skryvat zklamani, ze chybi vystupy v televizi a radiu, to jde ruku
VvV ruce stou masovosti, o které jsme se uz bavili. Ale z nasi dlouhodobé spoluprace
S AMI vim, ze to je hodné naro¢nd zalezitost. Pfitom ja kdyz jsem na zacatku v rdmci
piiprav prochazela data z akce na Cerném Mosté, tam se podafilo zajistit dva hezké
vystupy dokonce ve veiejnopravni Ceské televizi. Bavili jsme se o tom pii schiizce
s AMI a pry to vzniklo pouze diky osobnimu kontaktu v redakci jedné byvalé kolegyné,
takze tentokrat pry byla mald Sance na tuspéch. Ale pokud se nepletu, z riznych
prizkumi stejné vyplyva, ze sledovanost televize klesd a to na ukor on-line médii a
socialnich siti no a tam jsme vysledky neméli viibec Spatné. Takze s tou televizi jsem
smifend, tam nam ziejmé vystupy neptjdou nikdy stejn¢ jako v radiu. A ono to s tou
televizi diky vecerni akci nakonec nebylo vibec $patné, kdyz to tak vezmu. M¢li jsme
asi pét vystupll v bulvarnich a lifestylovych potfadech jako je Prask nebo Top Star
magazin, takZze to je naopak hodn¢ pozitivni, to beéZi v nejsledovanéjSich casech. A
potom je$té byla spoluprace se Snidani s Novou hned dalsi tyden, takze ta televize mné
nakonec tolik nevadi...

O to vic m¢ pak ale asi mrzi to malé osloveni médii zaméfenych na stavbu a
architekturu, jak uz jsem fikala, tam nam to dost uteklo, vZzdyt’ tam byl snad jeden nebo
dva vystupy, prosté hrozn¢ malo. MySlenka pfitom byla dobré, vlastné jsme ji ptrevzali
z otviratky Centra Cerny Most, i s témi prohlidkami. Po konzultaci s PR agenturou
jsme se rozhodli také v tomto ptipadé pracovat s médii rizného zaméfeni, a to se stejné
zaméfenymi, jako tomu bylo pfed étyimi lety na Cerném Mosté. Bylo tak ale nutné
vymyslet pro né zajimavy obsah, chtéli jsme je zaujmout a ziskat tim medializaci.
Myslim si, Ze to se nam podafilo, 1 kdyz vysledek tady tomu uplné neodpovida. Byly
tam zajimavé prvky, at’ uz z hlediska pouzitych materialti nebo designu. Obsah jsme pro
né¢ méli pfipraveny, presto to nezafungovalo tak, aby to vygenerovalo hezké vystupy.
My jsme se s agenturou dokonce bavili o zamé&feni se jesté na jinak orientovana média,
ale to ndm nakonec neddvalo smysl a dali jsme radsi prostor tém blogerim. Ale ted’
jeste k tém zaméfenim. My jsme pro rizné novinaiské skupiny meéli dle tématu
pfipravené prohlidky centra, na kterych je provazeli moji kompetentni kolegové
k danému tématu. To vnimam jako vybornou aktivitu, novinati byli pomérné zvidavi a
nektefi si s mymi kolegy chtéli dohodnout néjaké rozhovory, pro coz vSak nebyl
prostor. Kazdopadné to byla cenna zkuSenost komunikovat S novinafi takhle ptimo,
zjistit, jaké informace je zajimaji a jaké ne, nékdy jsme byli dost piekvapeni.

A co posledni ¢ast dne, veCerni galaveCer za pritomnosti mnoha celebrit?

Tady asi musim zadit tim, Ze neSlo primarné o akci pro celebrity. Byla to slavnostni
udalost pro Siroké spektrum pozvanych. NaSe zaméstnance, zdstupce a zaméstnance
obchodnich jednotek, naSe dodavatele a mnohé dalsi. Mezi nimi teda 1 ty celebrity, které
nasSe agentura vyuzila k celebrity PR a vygenerovani dalSich vystupl. Je asi jasné, ze
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takové vystupy pro nds uz nemaji takovou hodnotu jako vystupy, které vzesly z tiskové
konference. Tady jsme kolikrat radi za logo v pozadi celebrity ¢i zminku, ze tahle
slavna osobnost navstivila otevieni Centra Chodov, to uz je samoziejmé lepsi.

Promiiite, ale pfijde mi, jako byste zapojeni celebrit nevnimala zrovna pozitivné...

Ale to ne, kazda medializace je dobrd, ale tak je jasné, Ze z ni chceme mit co nejveEtsi
uzitek. Vystup, kde je celebrita na nasi akci, ale o nas ani zminka, je pro nas bezcenna.
Jinak celebrity PR dava smysl uz jen pro to, Ze pfitahuje pozornost lifestylovych médii a
bulvard, no a tfeba Blesk jsou nejctenéjsi noviny. Bohuzel. Mizeme si o ném myslet, co
chceme, ale nebyt v ném, tim bychom se ochudili o velkou masu potencialniho publika.
Takze 1 to celebrity PR musi dédvat smysl v tom vztahu cena/vykon. Na otevieni pfiSla
spousta celebrit, které naldkaly bulvarni novindie, tak pro¢ toho nevyuzit, vétSina jich
byla na akci bez naroku na né&jaky honorat. Naklady byly celkové na tu akci, a tak se
pozvani nalezitych médii nabizelo, doslo k dal$i medializaci, i kdyZz jiného stylu nez
z tiskové konference.

S timhle tématem celebrit je spojeno jesté¢ néco. My jsme v rdmci marketingové
komunikace naSich konceptll navézali spolupraci se dvéma znamymi osobnostmi, a ty
na téhle akci byly taky. Ta spoluprace méla formu ambasadorstvi téch dvou konceptt.
Ambasadorem Grand Kitchen, o které jsem mluvila uz na zacatku, se stal Marek
Raditsch, znamy mlady kuchat, divacky popularni i z jednoho televizniho potradu. Tahle
zona se oteviela uz na jate, takze ta spoluprace uz trvala, ale i on se ucastnil veCerni
akce. Stejné tak jsme ho zapojili do té akce pro influencery, pro které to bylo pifijemné
setkani. Ted’ trosku odbocuji, ale ukdzalo se, Ze to spojeni s Markem funguje, jiz v dobé
komunikace toho tématu otevieni restauracni zony vychazely diky jeho ambasadorstvi
zajimavé vystupy, ur€ité to spojeni pomohlo.

Nasim zdmérem bylo uzaviit dlouhodobé ambasadorstvi také pro Designer Gallery , to
je zase modni destinace s koncept storem 1 svétovyma znackama, ale to se ndm zatim
stale nepodafilo navazat s Zadnou snami zamySlenych znamych tvaii. Pro udalost
otevieni nového centra jsme tak museli tuto zalezitost vyftesit operativné, nad otevienim
tohoto prostoru pifevzala zaStitu Tereza Maxova, coz byla z hlediska medialniho
vyborna volba. Témét ve vSech vystupech z ve€erni VIP oslavy se objevila praveé ona,
vypadala jako prava dama, byla nadherna. To se ned4 fict o Kristelovy s tim Repkou, to
bylo sileny, Skoda mluvit.

Takze alespon takhle kratkodob¢ jsme to vyteSili Maxovou, ale pofdd bychom radi
navazali i to ambasadorstvi taky pro tenhle koncept, protoze s tim Markem v Grand
Kitchen ndm to funguje. On byl do médii spole¢né s nasi znackou zasazen drive, a také
uspésné. A méli jsme s nim uz i dalsi akce, tfeba o Vanocich. Neni to vyhodné jenom
z pohledu PR, ale i kdyz pfipravujeme akce piimo pro zakazniky, mizeme to spojit
Snim a on miZze byt dal§im divodem, pro¢ né€ktefi do naseho centra ptijdou. Takze
abych to néjak shrnula, celebrity jsou podle mé hodné pozitivni prvek, ale musi se
s nimi dost pracovat a umét to vyuzit. Kdyz se to dafi, ziskdvame prostor v médiich,
které maji ta nejvyssi ¢isla ve sledovanych ukazatelich.
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TakZe ty ukazatele pro vas jsou diileZité?

No jisté, Ze ano. Potiebujeme pifeci komunikacni aktivity néjak vyhodnocovat.
S agenturou mame dokonce nastaveno na celoro¢ni bézi success fee, jsou hodnoceni za
urcité vysledky, které pravé pomoci AVE sledujeme a métime. Takze i v tomto ptipadé
jsme samoziejmé vyuzivali jak AVE, tak jesté to OTS, ten zasah téch ¢tenait. Chceme
védet, kolik byl potencidlni zasah naSich vystupd, to jsou pro nas dilezitd kvantitativni
méfitka. Kvalita je o néfem jiném, to nam agentura zasila pravidelné reporty se vSemi
vystupy. Tak tomu bylo i u Grand Openingu, kdy jsme dostali po tydnu a mésici piehled
vSech vystupt. Tam pak vidime, jaké nase informace byly komunikovany nejvice, jaké
fotografie jednotliva média pouzivala a zda citovala naSe fe¢niky, jednim z nich byl
dokonce feditel pro celou stiedni a vychodni Evropu, byly s nim i rozhovory.

Na zacdatku jste zminila, Ze ty ukazatele berete s rezervou...

Tim jsem méla na mysli predev§im u AVE to, Ze vime, Ze nejde pfesné o cenu, kterou
jsme jakoby uSetfili na reklam&. Sami jsme velkym inzerentem, takze méam alesponl
zakladni ptehled, jaké Castky jsou v cenicich a jaké Castky nakonec platime, to je
obrovsky rozdil. Jinak jde ale o dobrou metriku, kterd slusné reflektuje vyznam riznych
vystupt. Co je teda trochu nevyhoda, Ze GpIn€¢ neodpovida cena za on-line vystupy, tam
mi to piijde podhodnocené.

Hodné dllezité jsou pro nds tyhle ukazatele taky v ramci celé skupiny. Mame je dané
centraln¢, méfi je vSechna nase centra v nékolika statech Evropy a reportuji je do
Francie. PR odd¢leni ve Francii tak mize pracovat s daty, ktera porovnava a jednoduse
zjisti, zda naSe PR aktivity odpovidaly rozpoc¢tu ve srovnani s otevienim jinych center.
Vim, ze n¢kterd PR oddé€leni jinych center s tim 1 kvili tlaku agentur méla problém, ze
je AVE zkreslujici. Maji pravdu, urcité¢ neni vSe fikajici, ale svilj ucel v né&jakych
rovindch plni. AZ nam nékdo piedvede lepsi metodu, kterd splni tyto funkce a bude
dokonalejsi, budeme pouze a jenom radi.

BliZime se pomalu ke konci mych piipravenych otazek. PR je pouze jeden
Z nastroji komunikace, pro ostatni nastroje mate také agentury?

Piesné€ tak. A nejen, Ze je PR jenom jeden druh komunikace, ktery pouZivame, ale
v marketingu musime feSit jeSté spoustu dalSich véci mimo komunikaci. N&§ marketing
tvofim ja se svou asistentkou, takZe mnoho dil¢ich zélezitosti outsourcujeme u
odbornikii, to hned z n¢kolika diivodl. Mimo vasi PR agentur mame tieba digitalni
agenturu, event. agenturu, kreativni agenturu a tak dale... Komunikace je nasi velkou
naplni, vyuZivame nejriznéj$i metody a nastroje, co se nam osvédcily, nékteré vice jiné
zase méng, kazda se osvédcila jinak. Samoziejmé, Ze v dne$ni dobé je stézejni on-line,
socialni sité, proste digital obecné.

A nebyla by spoluprace s blogery vhodnéjsi pravé pro agenturu specializovanou na
digital?

76



Na to teda nedokdzu odpovédét. Vite, celou dobu to bylo v roviné, Ze tuhle aktivitu
navrhlo AMI, takze to §lo za nima, s digitalni agenturou jsme to viibec nefesili. Ta nam
spravuje naSe vlastni socialni sit€ a profily na nich, ale v tomhle zapojeni influencert
jsme vzdy spolupracovali v ramci PR. A pocitame, Ze to tak bude nadale, je potieba,
aby agentura méla dobré kontakty nejen mezi novinafi, ale také s blogery, to po
zkusenosti z Openingu budeme vyzadovat o to vic. Stejné€ jako dalsi véc, tykajici se
blogerti. Silnou strankou digitalu je, ze se da vSe dobfe zméfit, coz je pro nas
v marketingu pomérné klicové, to uz jste asi pochopil. Pohravame si s mySlenkou a
feSime to 1 s naS$im PR oddélenim v centrale, zda by nebylo vhodné métit vice tidaji o
influencerech. Budeme to dale fesit i s agenturou, ale myslenka je takova, Ze naptiklad
na Facebooku nebo na Instagramu se d& méfit vic ukazatell, nez je pouze Cislo
sledujicich, které sledujeme nyni. My na naSich profilech sledujeme vykony
jednotlivych ptispévkil, a to bychom mozna radi sledovali i u téch influencerii na jejich
profilech. Pfesnéji feeno, chtéli bychom od nich tato data. VEétSinu mizeme dohledat
svépomoci, jako je pocet lajkii u jejich hlavnich ptispévkil, nebo jestli jim je n¢kdo
komentuje a oni reaguji. Z vystupil ale vime, Ze tvoii hodné obsahu i na Instatstories, a
tam nemame tuSeni, v jakych zasazich se pohybujeme. A pro nas a nasi efektivitu pfti
spolupréaci s blogery je pieci kli¢ové, abychom oslovovali co nejvétsi pocet lidi. Pocet
sledujicich je pomérné nerelevantni udaj, kdezto pocet lidi, ktefi alespon otevieli
instastories uz je leps$i. No, a pokud né¢komu fanousci hodné lajkuji, nebo dokonce
komentuji obsah, tak takovi jsou pro nas ideéalni. Ti blogefi, kteti ndm tyhle data budou
schopni reportovat a ta jejich ¢isla budou zajimava, pro nas budou jest¢ atraktivnéjsi.

Uz nyni tam jsou dost rozdily a my pozorujeme mnoho prostoru, kde se da s blogery
spoluprace zlepsit a zefektivnit. Myslim, Ze by bylo vhodné je trosku néjak vzdélavat,
mnoho z nich nad tim nepfemysli pohledem byznysu, pfitom si tim Casto vydélavaji
nemalé castky. A pfitom jde v podstaté o malickosti, které znaji a jen je tieba
nepouzivaji pravidelng, a pfitom pro nds firmy to je docela zasadni. Dat fotku naSeho
centra je fajn, ale dat ji jeSt€ s oznaCenim toho naSeho centra, skrz ktery se da
prokliknout na na$ oficidlni profil, to je samoziejmé jeste lepsi. Stejné tak pfi otevieni
centra Casto oznaCovaly jednotlivé znacky v naSem centru. Facebook, ale hlavné
Instagram je v tomhle dost zajimavy. Tam mulZe pfirozené dochéazet k propojeni Centra
Chodov jako mista k nakupovani a néjaké konkrétni znacky. A o to nam jde, aby se to
takhle pekné propojovalo, n€jakéd mira participace se v tomhle nabizi. Je nas cil, aby si
lidé spojili to, ze urcitd znacka je tfeba jenom na Chodové, nebo Ze za ni nemusi do
centra Prahy na Pafizskou, ale k ndm do centra, kam se pohodIn¢ dostanou i autem, a
mohou si k tomu jesté zajit nakoupit bézné potieby a na film do kina. Mit tady kvalitni
mix znacek je pro nas hlavnim cilem, v rdmci marketingového oddé€leni. ProtoZe prave
ty znacky mohou cilovou skupinu zaujmout a dodat ten impuls pfijit pravé do naseho
centra. V tomhle sméru je skvéla ta unikatnost, kdyz je n¢jaka znacka jenom v nasem
centru, tak ani jinam vlastné nemiizou...

Posledni otazka na zavér. PR agentura bude prihlaSovat projekt Grand Openingu
do cen za PR v ramci APRA, co na to rikate?
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J& myslim, Ze to je spravny tah. Pouze to podtrhava fakt, ze agentura odvedla kvalitni
préaci. I z toho, co jsem vam fikala, jste, doufam, citil pfedev§im pozitiva, a tohle to
akorat potvrzuje. I pro nas bude skvé€lé, pokud to ocenéni i ziskaji, i kdyz tam bude
urcité silna konkurence. Samotné nas vysledek zajima, protoze tohle zas budou hodnotit
odbornici z PR oblasti a ti na to mizou koukat jest¢ Uplné jinak, nez ja tim spiSe
marketingovym pohledem.
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Account Executive, 4 roky praxe, 26. 2. 2018

Se svymi kolegy jste se podilela na kampani oteviceni Centr Chodov, jaké ve vas
vyvolava vzpominky?

To vam asi fekneme vSichni dost stejné. Byla to velka udalost, nic takového jsme pro
jiného klienta je$té nepfipravovali a ani pro centra ne. Ne, Ze bychom tvofili v kampani
néco neobvyklého, ale vétSinou je jako akce jenom jedna ta ¢ast, jen tiskovka, nebo
néjaké méné formalni setkani s médii a takhle, ale tohle bylo od rdana do vecera, méli
jsme razné skupiny novinafi, kterych bylo hrozné¢ moc, a my jsme to museli vSechno
zvladnout, zkoordinovat. A to musim zdiraznit, ja jsem v té dobé¢ jeste byla specialista,
takze moje agenda nebyla tak rozsahla jako kolegyn, pro né to bylo pfedevSim
pomahala spiS§ s téma okrajovyma vécma a méla jsem na starost spi$ reporty a analyzu
po akci. Ale vSichni jsme se té akce ucastnili, byli jsme tam téméf cely tym, abychom to
zvladli. A 1 kdyz béhem vecerni VIP akce jsem tfeba ja uz méla dost volno, protoze
Staby a redktory koordinovaly kolegyné€, ani jsem si ji pofadné neuzila, jak jsem byla
Z celého dne unavena. A druhy den jsem si pfipadala jak po kocoving, a to jsem viibec
nepila.

Délala jste analyzy, vyuZiji vas teda hlavné na ¢isla. Pojd’me se podivat na vysledky
mé analyzy. Jaké jsou podle vas klicové, napriklad i nééim prekvapivé?

Srovnani oteviracek je dost zajimavé, mné€ se tenhle nédpad na diplomku dost libi. My
jsme se pii piipravé od oteviratky Cerinaku samoziejmé odrazeli, i klient pfisel piivodné
S tim, Ze to bude vlastné tpln¢ stejna akce, skoro jak ptes kopirdk. Takze inspirace pro
nas byla zasadni, ale srovnavat vysledky téchhle dvou akci, myslim ex post srovnani
kone¢nych vystupi, na to jsme neméli Cas a vlastné pro to ani nebyl diivod. Interné jsme
pouze ze zvédavosti sledovali, zda se ndm podaii vygenerovat vic vystupt, ja osobné,
protoze jsem to monitorovani méla na starost, jsem tim dost zila a jsem rada, Ze se to
podatilo, 1 kdyZ to teda bylo o chlup...

No a s tim souvisi prvni véc a asi nejvetsi rozdil v téch vysledcich, ta klicova véc. Je
jasny, ze kdybychom nezapojili influencery a nezafidily tak vystupy na jejich socialnich
sitich, tenhle pomyslny souboj bychom prohrali. Pfi pohledu zpatky je proto o to
jsme jich tam pies 20, to je pry hodné neobvyklé, vétSinou se jich tolik nesejde. No a
vysledek jejich zapojeni znéte.

Pocet vystupi ze socialnich siti influenceri tvori velkou c¢ast, u dalSich ukazateli
jako je OTS a AVE, které mérite a reportujete, to uz tak vyznamné neni.

Ale je otazkou, jestli to néco vypovida, z mého pohledu Upln¢ ne. Metodika pocitani
AVE u ptispevki na socidlnich sitich je v plenkach, sami jsme si ji urcili a je mozné, ze
jiné agentury by k tomu pfistoupili dost jinak, miZe se to liSit. My to jednoduse
pocitame tak, kolik bychom realné museli influencerovi zaplatit, kdybychom s nim
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chtéli mit néjakou jednorazovou kampan, kdybychom mu zaplatili za jeden pfipraveny
vystup. Uz asi tusite, kam mifim. Ty ceny nejsou nijak vysoké, v porovnani s cenama
Vv printu, on-linu nebo dokonce televizi jde naprosto smésné ¢astky, uz proto to nemiize
tvotit velky podil na ¢astce, ve které jsou 1 tyhle vystupy.

Dost podobné je to potomu u OTS, to je v podstaté potencial zasahu. Je to ukazatel,
kterym vyjadiujeme, kolik lidi mélo pfilezitost dany vystup vidét, vnimat ho. To je dost
dalezité¢, my samoziejm¢ nemtzeme deklarovat, Ze ten ¢lovek to zaznamenal. Ale kdyz
se nas vystup objevil tieba v Metru, vSichni, co si ho ¢tou, maji Sanci ten nas vystup
zaznamenat. U on-linu jde o redlné¢ uzivatele webu za mésic. M¢ samotnou trochu
zarazi, pro¢ zrovna za mésic, tak me to ale kdysi naucili a ja to tak zpracovavam, tyhle
sledované metriky se udajn¢ nastavovali na zacatku spoluprace s klientem, ktery si to
nastavil predev§im tak, aby to mohl srovnavat v ramci celé skupiny i s ndkupnimi centry
v zahrani¢i. Na socidlnich sitich bereme jako udaj do tohohle ukazatele vSechny
sledujici toho influencera. Hodnotu OTS u obsahu influencerd méfime jako sumu
followert na jednotlivych platformach, u YouTube to je potom pocet odbératelil.
V ptipadé blogi ziskdvame mési¢ni ¢tenost pfimo od bloger(, se kterymi se snazime
komunikovat co nejosobnéji, kolegyné je sama blogerka, ta vam k tomu kdyztak fekne
vic. Ten potencidlni zésah je jak vidime pfes tfi miliony, to je skvély vysledek, i kdyz
podil na celku je potad maly.

A nebylo by z pohledu tohohle ukazatele lepsi zajistit o dva vystupy vice na
néjakych webech, ¢isla by byla moZna jesté lepsi...

Rekl jste hrozné dilezitou véc, a to ten pohled ukazatele. My prece ale nevytvaiime
obsah pro ukazatele, ty jsou jen néstrojem, ktery ndm pomaha vyhodnocovat, nedélame
proto maji ty socialni sit¢ influencert jesté vétsi dulezitost, nez je téch pét procent na
ukazatelich, jak vySlo v analyze. Ty socialni sité sleduji zase jiné skupiny lidi, 1 to jejich
chovani a vnimani tam je odlisné. VétSina lidi konzumuje vic mediatypt. Asi si
nebudete Cist vSechny ¢lanky o Chodové, co se na webech objevi, piectete si jeden nebo
dva. Ale kdyz se k vam potom dostane tahle informace pravé na sockach, tak ji vnimate
znovu, docela pfirozené. A o to samotné vnimani jde taky, ma to velkou diivéryhodnost,
pokud to neni okaté.

Bavili jsme se 0 méieni na socialnich sitich, miiZete mi priblizit, jaka je metodika u
téch klasickych médii?

Tyhle dvé metriky, kdyZ hovotfime pofdd o tom AVE a OTS, jsou v PR Siroce
vyuzivané a zcela bézné. I tak bych fekla, Ze je to trochu alchymie, kazdy k témto
metrikam pfistupuje s néjakyma rozdilama, i kdyZz hlavni gro ziistava stejné. My pfi
uréovani velikosti OTS se snazime vychdzet z co nejduveéryhodnéjSich zdroji. U
tisténych médii prebirame data od Unie vydavatelli, piipadn¢ poptdvame konkrétni
¢isla ptimo u vydavatele toho platku, po pfimé komunikaci ¢i z jejich webovych stranek
a media dat. U on-line médii vychazime z vefejné dostupnych statistik Netmonitoru a
sledujeme a uvadime pocet redlnych uzivatelli za mésic. Ten projekt ale neméfi uplné
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vSechny weby, proto i v tomto piipad¢ je obCas potieba vyuzit jiné moznosti, nejlepsi je
zkusit ziskat data od provozovateli stranek, ktefi mohou vyuzivat métidla jako je
Google Analytics. Tam je pak trosku problém v tom, ze tenhle analyticky nastroj méfi
trochu néco jin¢ho nez ten Netmonitor, ale stale to je lepsi nez nemit zadny udaj a tim
padem vlastné¢ zadnou pfedstavu. V krajnim piipadé, k tomu dochazi ale minimalng¢,
K ur¢eni hodnoty vyuzivame vlastni expertni odhad. TakzZe tohle je asi k OTS.

No a AVE zase urcujeme klasicky jako velikost vystupu vynasobenou castkou za
urCitou inzertni plochu. Hodnotu vSak nendsobime zadnym dal§im koeficientem, jak
¢ini néktefi jini PR specialisté, protoze si uvédomujeme nadhodnocenost cenikovych
cen. Snazime se vyuzivat co nejpodobnéjsi format, proto nejcastéji uvadime hodnotu PR
¢lanku, to teda predevsim v on-linu, kde jsou pak uz jenom banery. I kdyz AVE
pravidelné méfime, nesmime jeho vypovidajici schopnost piecenovat, zase zopakuji, Ze
vystupy netvoiime kviili AVE ani jinému ukazateli, jsou to jenom dil¢i ukazatele néjaké
vykonnosti. I to je divod, pro¢ se Casto ozyvaji kritické hlasy, ze to je zavadéjici
metrika. Ja osobn¢ ale Zadnou lepsi neznam.

TakZe i kdyzZ ja z teorie vim, Ze AVE je kritizované, vy ho pouZivate bézné?

Presné tak, Casto na tom je zalozeno i nase odménovani. Samoziejmée sledujeme i néjaké
dalsi charakteristiky vystupt, ale AVE spolu s OTS je zaklad, to méfime snad opravdu
vzdy, nevybavuji si, ze bychom pro né&jakého klienta tyhle ukazatele neméfili a
nepracovali snima. To je podle m& zasadni, protoze zakladem pro lepsi funkénost
téchto ukazatelil je to, abychom na n¢ pfi interpretaci nehledéli oddélen€. Ono by AVE
mélo z ¢asti OTS v sobé reflektovat, je totiZ jasné, Ze cena inzerce v n¢jakém titulu se
mimo jiné odviji i od miry jeho ctenosti. Ale to je dost zjednoduSend myslenka.
Samoziejmé& se da cekat, Ze stranka inzerce v Mladé fronté je za vysSsi cenu nez
v Lidovych novinach, pfitom profil ¢tenait je dost podobny, periodicita toho média
taky, takze tam je ten rozdil vlastné zplisoben hlavné tou Ctenosti. Nicméné podivejte
tteba na tenhle ptiklad...

Miizete ziskat prostor tieba v Hospodarkach, ale jen kousicek strany, tfeba maly
informacni boxik v ramci novinek nebo udalosti o velikosti jedné tficetiny stranky,
v némz je prosté strucnd jasnd informace, ze se centrum otevird. To vam da AVE,
placnu, tfeba deset tisic. Potom ale mtizete ziskat tieba pétinu strany v tydeniku Euro a
to vam vyjde AVE tieba tficet tisic korun. Teoreticky to znamena, ze vystup v Euru je
tiikrat lepsi, vlastn€ kvalitnéj$i. Ale je to opravdu tak, kdyz Hospodarky si zase precte
tieba Ctyfikrat vic lidi? A to povédomi, které my se vlastné snazime zvySovat, nakonec
vlastn€ roz$ifi vic ten vystup v Hospodaikéach. Pfitom publikum je i plus minus ze
stejného segmentu.

Co dalSiho jesSté u vystupii sledujete?

Nekolik dalsich kritérii. Vzdycky ur¢ime tonalitu, kterd je u ndmi vytvofenych vystupii
vétSinou pozitivni, né¢kdy vSak ma spi§ neutralni charakter. Ono to je hodné€ o posouzeni
toho ¢loveka, kdo mé tohle na starosti, jeho cit a vnimani hraje dileZitou roli. Také
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zaznamenavame, zda $lo o vystup samostatny, vénovany piesné¢ a vyhradné¢ nasemu
tématu, nebo Slo o soucast n¢jakého Sirsiho kontextu ve vétSim ¢lanku. Tim myslim
Clanek, ze v Cesku se rozsifuji nakupni centra, a tam novinaii tieba piebirali nase
materidly, o kolik se Chodov rozsifil a co je tam nového, ale byla to tieba jen desetina
¢lanku na pul strany. No a taky hledime na to, jestli je soucasti vystupu obrazek
s brandem, zda je z né&j jasné poznat, o co jde, ze to je pravé jedno z naSich center. A
jeste sledujeme jednu véc, to si ted’ nevybavuju...

Jo, uz vim, jesté nds zajima, jestli je ve vystupu citovan zastupce naseho klienta, zda
tam je jeho citace, ta tfeba nechybi v zadné tiskové zprave. No a vlastné sledujeme jesté
pfitomnost nazvu centra, pfipadné jméno klienta Unibail-Rodamco, to podle toho, co
moznd muze zdat, protoze lidi hodn¢ Casto pfectou jenom nadpis a tieba perex nebo
prvnich par fadkd. Ty nadpisy prolitaji pfedev§im na webu, to je vSeobecné znamy fakt.

Doposud jsme se bavili pfedev§im o printu a on-linu. Jak to je u radii a televizi?
Protoze i kdyZ pocet téch vystupii je ve slabych jednotkach, jde o masové kanaly.

Urcité. I kvlli tomu, Ze v televizi nebo radiu nemame témét Zadné vystupy obecné,
nejen tady u Grand Openingu, nemam s jejich méfenim moc zkusenosti. Kazdopadné u
téchhle mediatypi to je pfece jenom s téma ukazatelama slozitéjsi celkové. Ne, Ze by to
nikdo nem¢fil, ta data neexistovala a my je neméli kde ziskat, to ne, ale slozit&jsi to jesa.
Zacina to uz monitoringem. Pro né€j vyuzivame nejlepsi mozné nastroje a techniky, ale i
tak se miize stat, Ze n€ktery vystup nezaznamename, at’ uz nasi vinou nebo chybou na
strané naSeho dodavatele. Pouzivame specializovany monitorovaci nastroj od
spolecnosti Newton, on-line vystupy i dohleddvame hledanim na Googlu a pfii takto
dialezité akci jsme tisténé vystupy hledali v printu dokonce ru¢né, coz je ve 21. stoleti
trosku paradox, ale minimalizujeme tim Sanci, Ze nam néco uniklo. I pfesto on-line a
tisténych vystupt tak alespon teoreticky mohlo byt vice, vzdy se d4 néco piehlédnout,
my jsme vSak klientovi reportovali tato Cisla, z kterych jste vychazel ve své analyze. To
jsem ale zase zaSla jinam, nez jste chtél.

V ptipadé té televize a radii to je horsi, tam to monitorujeme pouze prosttednictvim
toho Newtonu. U réadia to neni idealni celkove, protoze jsou monitorovany jenom urcité
potady. Na druhou stranu, kdyZ uz néjaky vystup pro tahle média existuje, prakticky
vzdycky o tom vime. Ale jakmile by tieba n&jaké radio piebralo informaci z CTK a
nezaznamenal to n4§ monitorovaci nastroj, my vlastné nemdme Sanci to zjistit.

To je teda pouze monitoring, potom pfichazi urCovani téch ukazatel. U métfeni dosahu,
tam jde o obrovsky rozdil sledovanosti a i poslechovosti v ¢ase. Ta data existuji, tfeba
televizi odvozujeme z webu Mediamania, ale huf se s nima pracuje. Kdyz to trochu
odleh¢im, je vlastné Stésti, ze moc vystupt v t€hle médiich nevychézi, protoze
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pocitani AVE, tam je hrozn€ moc koeficienti, kteryma se nasobi zékladni cena.
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Pro vas je jak fikate i lepsi, Ze vystupy v radiu a televizi nemate, ale klienti by za
né asi byli radi, nebo ne?

Neberte mé¢ tak doslova, myslela jsem to odlehéené, snadsdzkou. Klienti by
samoziejm¢ byli radi, kdybychom dokézali zajistovat vystupy v téchto masovych
médiich. A i my bychom byli radi, jsme nadSeni z kazdého hezkého vystupu v co
nejlepSim médiu, protoze o to t€zsi je také do néj ten vystup dostat. O tom ta nase prace
ale je a my se na tom snazime pracovat. Teda predev§im moje zkuSen¢jsi kolegyné. Pro
to, abyste jednoduseji dostali vystup do televize je nutnad néjaka znamost v redakci, to je
pry stézejni a bez toho musite mit opravdu silné téma na celorepublikové trovni. No a
to otevieni nakupniho centra Gpln¢ neni...

Ja si dovolim jenom poznamenat jeSt¢ néco k Cislim. Pfece jenom, televize ted
poslednich par let zacina trochu ztracet dech. Stale se ale urcité da fict, Ze je to hodné
silny nastroj a v roce 2013 byl jesteé silngjsi nez ted’. Televizi se da jednoduse a efektné
oslovit opravdova masa, stovky tisic lidi, to je vidét i u hodnot za reportaze v Ceské
televizi u otevieni Ceriidku. Stejné tak je tomu u radia. Pfedeviim ranni potady, které
poslouchaji fidi¢i na cesté do prace, maji poslechovost u nejvétsich stanic v fadu
statisictl posluchaci. Ale jinak pozorujeme, ze se mezi mediatypy publika pfesouvaji, ta
spotfeba médii se méni.

K tomu se moZna nyni dostaneme, vratme se, prosim, k tém vysledkim mé
analyzy. Jaké vam prijdou zajimavé? Mohla byste je okomentovat?

Presné tak, ono to je vidét prave i z téch vasich vysledk, a to velice hezky. Nejvice na
mé zapusobil narGst u zasahu na webech, von-linu. Za ty &tyfi roky je zména
vykonnosti on-linu obrovska a ukazatel OTS Centra Chodov na tom vlastné silné
profituje. Je to vice nez pétindsobek, pokud se nepletu. Jednad se tak o obii masu
potencidlnich spottebitell, na kterou jde timto médiem sdélenim dosdhnout. A ndm se
tam ta sdéleni dostat podafilo, a to na weby rizné¢ho zamé&feni, coz je také dilezity fakt.

Na druhou stranu si fikdm, Ze neni dobré tenhle ukazatel pfeceiiovat. Je potieba si
uvédomit, co to €islo znamend, netika nam, Ze tolik lidi pravé nas vystup cetlo, a to je
dilezité mit na paméti. Navic chovani konzumenti jednotlivych médii se zcela jisté lisi.
Tak tfeba ten internet. UZ to, Ze jeho obsah je v naprosté vétSing ptipadl zpravidla
zdarma, nemame tendenci, tim myslim my uzivatelé, Ctendii, konzumovat ho tak
poctive, jako placena tisténé média a 1 kdyz jsme jeho uZivatel, nemusi nas teda sdéleni
prosté¢ viibec zasdhnout. K tomu se ptidava dalsi charakteristika, a to ze obsah se na
webech velice rychle obménuje, coz je také mimo jiné diivod, pro€ je cena PR ¢lanku na
webech v porovnani s printem tak nizka, brzy se totiz ztraci v novém obsahu, rychle se
dostava na nizsi pozice. Myslim, Ze to je jeden z hlavnich divodd, pro¢ AVE on-linti
nekopiruje silu vysledk ukazatele OTS. V podstaté pravé proto nedosahuje nami
napocitané AVE tak bezkonkurencnich ¢isel jako u OTS. A to je jenom potvrzeni toho,
co jsem uz tikala na zacatku, Ze je nejlepsi tyhle dva ukazatele zvazovat najednou a
vystupy hodnotit s pfihlédnutim k obéma a zjistit, co za nimi je.
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U téch on-lind je toho ale dulezité vnimat jesté vic, ma to v podstaté i druhou stranu
mince. Tim, ze je ten obsah nejcastéji pln€¢ zdarma, konzumujeme ho ve velké mife.
Neztidka se tak mize stat, ze si ¢lanek o automobilech naptiklad na aktudlné.cz precte
tteba Zena, ktera by si nikdy nekoupila specializovany casopis jako je Svét motort.
Nezalezi na téch konkrétnich médiich, ale jde o princip. On-line je kvali svému
neomezenému prostoru tedy velice flexibilni. Je mozné tam vytvofit mnoho zalozek
S nejruznéjSimi tématy a je to mnohem snazsi, a de facto i mnohem levnéjsi, nez
vytvotfeni nové rubriky v printu. Tam byste museli bud’ navysit pocet stranek nebo
né&jakou rubriku omezit ¢i dokonce uplné zrusit. Ta vyhoda toho prostoru je bezesporu i
V tom, ze v on-linu je snadné uvefejnit vice fotografii, kde budou napiiklad vSechny
nové obchodni jednotky, kdyz se bavime o centrech. No a tplné nejvétsim fenoménem
je video, nesmime zapomenout na video na internetu. Tohle vSechno jsou
charakteristiky, a je jich urcit¢ i1 vic, urcité¢ jsem neifekla vSechny, ale pravé proto
pozorujeme u on-linu takovy narust, proto nas vSechny ten internet tak bavi. A to uréité
jesté nejsme na vrcholu. Myslim, ze jiz za pér let se ukaze jeho neskutecna sila, vzdyt
az poslednich par let u nas vznikaji prvni internetové televize, to je taky velice silny
nastroj.

TakZe v on-linu spatfujete budoucnost. Mohou se tomu néjak tiSténa média
branit?

Ty jo, vy m¢ povazujete snad za odbornika na média, to je docela zdvazek, ja vam tady
fikam jenom postiehy ze své praxe. Nedokazu vam fict néjakou strategii, jak se tomu
muzou nebo by dokonce méla branit, to by vam tekli asi spis vydavatelé, jakym smérem
se jejich obor bude ubirat. Miizeme ale zase nahlédnout na ty vysledky, tam jsou opét
vidét zajimavé véci. Sam jste zjistil, Zze s konzumaci tisténych médii to jde pomalu
z kopce. Tenhle trend pozoruji celou dobu, co pracuji v PR, prosté snizujici se ¢tenost
printu. Je to hodné dilezity fenomén a je to vlastné spojend nadoba s tim riistem on-
linu, ktery jsme fesili pfed chvili. Hovofii za to uz jen ta tabulka srovnani ¢tenosti téch
péti velkych tisténych denikd, to je krasné explicitné ukazéano to, o cem se tady bavime,
to snizeni o vic nez pul milionu ¢tenosti za necelych pét let. A s timhle vyvojem je
VnaSem oboru potfeba pracovat. Z téhle perspektivy, pokud zvaZzujeme pouze
potencialni zéasah, je vlastné lepsi dostat vystup na idnes.cz nez do Mladé fronty. Uz
dnes mizeme pozorovat snahu klasickych tisténych médii piejit alesponn z ¢asti i do
digitalniho prostiedi, tvofi aplikace a tak. Bude zajimavé sledovat, jakym smérem se
bude ten trend ubirat dal. Zda bude pokraCovat piesun tisténych médii do on-line
prostiedi, zatim to je spi§ takova doplitkova ¢innost, fekla bych. Je vSak jasné, Ze ten
ptresun bude pomérné€ pozvolny, rozhodné tisténa média nezmizi ze dne na den. Ale taky
neni vyloucené, Ze v delSim horizontu néktera z nich Gplné€ zaniknou, bude to hodn¢ o
inovacich a pfizplisobovani se.

Jesté bych vas poprosil o komentar k vysledkiim médii dle zaméreni, je tam moZné
néco vypichnout?
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Ja nejprve vypichnu zékladni Cisla, kterd mi pfijdou nejzajimavéjsi. Nebudu je teda fikat
konkrétnd. Prvni zajimavd véc je, e u Centra Cerny Most dominuji v poétu
zpravodajska média a ty zbylé tii kategorie jsou vyrovnané kolem dvaceti procent. To
odrazi, jak se pckné podaftilo oslovit rizn¢ zamefena média, pro ktera byly ty prohlidky.
To jsme méli 1 u Centra Chodov, ale tam uz ta Cisla tenhle zdmér zdaleka tak hezky
neodrazeji, predevSim kvuli nespolupraci s odbornymi médii. Prim hraji lifestylova,
kam jste zaradil 1 bulvar, jak jste mi fekl, a opét zpravodajskd. No a pravé tyhle dva
druhy médii v podstaté tdhnou celou tu komunikaci, i kdyz byznys média hraji vlastné
dost podobnou roli, jako pted péti lety, ale dost tam do oci bije ten nevydafeny
development.

K Centru Cerny Most 7adny postfeh nemam, zndm tu akci jen okrajové z vypravéni
kolegyn, ale centra Chodov je zasadni ten lifestyle, ktery nejvice vytvarel obsah
z veCerni akce. Ty celebrity funguji pofad, to je snad jedina jistota v nasem oboru mi
tom maji vystupy v televizi, které vSechny patii do téhle kategorie a ta ¢isla hned rychle
naskoc€ila. Co je jeSté zajimavy pfistup, Ze jste v téhle statistice abstrahoval od
socialnich médii a bral jste v potaz pouze ta klasicka. Pfitom, kdyZ to zjednoduSime,
vSechny vystupy od influencerti by vlastné taky asi snesly oznaceni lifestyle, takze by
tenhle druh médii mé¢l jesté vic navrch.

Ja jsem tim pripravena témata a otazky vycerpal. PFijde vam zajimavé jeSté néco?

Myslim, Ze bychom nasly spoustu dalSich véci, o kterych se mizeme bavit. M€ tady v té
zpracované analyze, jak koukdm na ty tabulky, zaujalo jeSté€ to Casové rozloZzeni. U
Centra Cerny Most to je zajimavé tim, Ze tam se vydavaly dvé tiskové zpravy. To byl
podle mé dost dobry tah a myslim si, Ze byla chyba, Ze jsme tak nepostupovali i u
Chodova. Tam zas naprosto rozumim tomu obifimu zasahu bezprostfedné po akci, to
zaufadovaly svymi piispévky hlavné influencefi, ti to hodn¢ zvedli. Pak tady ale
muzeme vidét jesté takovy dalsi maly peak, tam by mé zajimalo, pro¢ po téch dvou
tydnech vyslo najednou vic vystupd, jestli tam zrovna vysly néjaké mési¢niky nebo to je
pouze nahoda, to mé zaujalo a asi si to ze zvédavosti nékde v trackeru dohledam, kdyz
bude volnad chvile. Mozn4 jsme tam podnikli néjaké dalsi komunikaéni aktivity na
trosku jina témata, to by to mohlo zvysit, ted’ si ale nic nevybavuju.

To si nemyslim, ty jsem do analyzy nepocital, aby byla akce co nejpodobnéjsi pro
srovnani s Centrem Cerny Most, takZe tieba vystupy ze Snidané s Novou chybi...

Nojo, to mate pravdu, ty byly ctyfi, to by pak ta Cisla vypadala je$§t€ mnohem
zajimavéji, tam byly zminky tu$im ve ¢tyfech Snidanich a to by byla teprve ¢isla, kdyz
jde o nejsledovanéjsi potad, ktery rdno v televizi bézi a vsichni to maji zapnuté pred
odchodem do prace a do Skoly, pokud uz maji puSténou televizi. Ale pro to srovnani to
asi dava smysl. Stejné¢ tak byste jinak mohl pocitat i dalsi komunikovand témata, ktera
jsme jely v prabéhu celého roku, jako tieba otevieni Grand Kitchen nebo kdyz jsme
posilali direct mail novindiim, abychom je informovali, Ze do otevieni Centra Chodov
zbyva uz jen sto dni. Ani nevim, jestli tyhle aktivity byly i na Cerném Mosté.
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Kazdopadné to je dost dulezité, ze to neni jenom tahle akce, ale byla dlouhodoba, to
povédomi médii tam tim padem bylo pribézné udrzovany.
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Account Manager, 5 let praxe, 27. 2. 2018
Co se vam vybavi, kdyzZ se Fekne otevireni Centra Chodov?

Bezesporu nejvétsi akce, na které jsem se kdy podilela nejen ja, ale fekla bych, ze 1
ostatni Clenové tymu. Uz to pro nas byl zazitek. Od sedmi rano na nohou, neustale ve
sttehu, témet bez prestavky. Co do rozméru akce to byla ta nejvétsi, jakou jsem kdy
zazila. Palro¢ni pfiprava zavrsena celodenni akci, koordinace vice nez 80 novinaiu, tii
dil¢i eventy pro rizna média véetné skvélého setkéani s blogery, ktery Sel za mnou uplné
komplet.

Byla to ale jenom tfeSnicka na dortu. Ta komunikace jela dlouhodobé, uz od zacatku
roku, na jate jsme komunikovali otevieni gastronomické zony, uz to byla pomérné velka
udalost. A celkové byla ta komunikace priitbézna, povédomi novinaiti jsme udrzovali po
celou dobu, no a né¢kdy to bylo opravdu slozité. Snad ve dvou vlnach jsme museli
dementovat $itici se zpravu, ze v Centru Chodov bude oblibeny Primark. Byla by to
pecka, myslime si, Ze kdyZ vstoupi na na$ trh, bude tohle centrum jeden z nejvétSich

favoritd, ale nic takového se zatim, pokud vim, nechysta.

Pojd’me k pribéhu té kampané. Klasicka média, kdyZ je tak nazvu, jste pozvali na
tiskovou konferenci. Splnila tahle ¢ast vase o¢ekavani?

Tiskova konference je tradi¢ni ndastroj, ktery pouzivame zcela bézné, a to i pro takto
velké novinky, kterou rozsifeni Centra Chodov urcité bylo, je obvyklé je potadat.
Podobnych konferenci uspofadame béhem roku pro klienty nékolik, pfesto tahle byla
z hlediska koordinace naro¢nd, protoZe §lo z ¢asti o spolecnou akci s nové oteviranym
multiplexem Cinema City, kde se tiskovka také konala. My jsme se navic o spolecném
konani dozvédéli jen n¢kolik dni ptedem a museli jsme vSe sladit s jejich PR agenturou.
To neni nic piijemného, vy uz mate vymysleny néjaky koncept, jste na zacatku ptiprav a
nakonec je potifeba hledat konsenzus, délat ustupky, protoze druhd agentura si to
pfedstavuje mirné odliSné. Na seznamu zucastnénych madme 83 novinait, ktefi se akce
nakonec zlcastnili, ale ne vSichni dorazili na pozvéani nasi agentury. I proto se po akci
objevovaly v médiich ¢lanky, které jsme musely odlisit a nepocitat je jako vystup z nasi
prace. TakZze béhem monitorovani vystupll jsme zaznamenali né€kolik c¢lankd, které
obsahovaly nami komunikovanou message — otevieni nového a zrekonstruovaného
Centra Chodov, ale pfedev§im se soustfedily na tematiku multiplexu, tudiZz nebyly
vytvofeny na zaklad¢€ nasi prace, ale druhé participujici PR agentury. Je jasné, ze takové
vystupy jsme si nemohli pfivlastnit a prezentovat jako nasi praci, pfitom ale dochéazelo
k medializaci naseho klienta, mimo jiné...

Abych tohle né&jak uzavrela. Potad a stale, a to 1 pres vSechny zmény, které se v PR
postupné odehravaji, jsou tiskova zprava a tiskovd konference zakladnim stavebnim
kamenem naSi prace a zajiStuji nadm zakladni media relations s médii, piedevSim
novinafi. Potkdme se snovindfi osobn¢, zmapujeme zmény v redakcich, pozname
alespon trochu nové tvare, to vSe je dilezité pro nasi dal$i praci. Zjistime, o ¢em pisi,
jestli je dané téma zajima, jestli pro né ndkupni centra jsou tfeba vitanym a zajimavym
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tématem. Predev§im diky témto dvéma zékladnim a lety ovéfenym nastrojim jsme
klientovi po tiech mésicich od konani akce poskytli zavéreény report, ktery ¢ital prave
137 wvystupli napfic vSemi mediatypy, zajiStenych naSi agenturou na zakladé
piipravenych aktivit v ramci kampané. To jsou ty vystupy, které jste analyzoval
v datech, ktera jsme vam poskytla. Celkové se vSak otevieni Centra Chodov objevilo ve
vice medialnich piispévcich, pravé diky vystuplim primarn¢ zaméfenym na novinku
Cinema City.

Byla tiskova konference néc¢im specificka?

Rozhodné poc¢tem novinait, tolik jich bézné rozhodné nechodi, vétsinou jsme nadseni,
kdyz jich je tfeba Ctvrtina, samoziejm¢ teda zalezi na spousté faktor, predevsim
pfitazlivosti tématu, a ta tady byla obrovska, vzdyt’ $lo o nejvétsi akci v oblasti retail
developmentu v roce, mozna i vice letech. Dal§im specifickym faktorem byl fakt, Zze Slo
o vice jazy¢nou konferenci, to také neni zcela bézné... Nekteti mluvei mluvili Cesky jini
zase anglicky, takze bylo tfeba zajistit simultanni pieklad. Samoziejmosti byly press
kity pro novinafe a podobné bézné véci, co se poji s kazdou tiskovou konferenci.
Nemuseli jsme ale feSit obCerstveni, které zajistilo spolupotadajici kino, takze to byla
zase na druhou stranu vyhoda, také trochu specificka, vétSinou to musite zaridit
komplet, tady jsme to mé&li rozd€lené s tou druhou PR agenturou, jesté v tom navic hrala
roli produkéni agentura centra. No a jinak asi ne...

Jest¢ mé napada, vlastné to také byla aktivita pro novinafe, i kdyz ne pfimo soucasti
tiskové konference, a to byly prohlidky centra, fikali jsme jim guided tours. Nebyla to
teda uplna novinka, stejny format byl pouzit uz pfi otevieni Centra Cerny Most. Tahle
¢ast se nam nevydafila Upln€ podle pfedstav. Piivodné jsme méli pfipravené tii rizné
tematické okruhy pro development, lifestyle a obecnd, zpravodajska média, ale nakonec
vyrazily pouze druhd a treti skupinka. Ono cely ten dopoledni program pro novinate byl
dost dlouhy a v jednu chvili nastal trosku chaos, n¢kolik novinaita odeslo diive a tak. No
a tenhle nedostatek, nechci to ani nazyvat chybou, délali jsme, co jsme mohli, se urcité
promitl na po¢tu vystupi v médiich zamétenych na ten development. Jak jsme koukali
na tu analyzu vystupi, tam je dost velkd rezerva, ten jeden vystup je opravdu maélo, i
kdyz je pomérné kvalitni. Tézko fict, co bylo pfi¢inou, my jsme to ani nijak nefesili,
pokud si vzpominam. Teoreticky je moZné, Ze jsme je pouze Spatn€ zmonitorovali, ale
to si nemyslim.

K vystupiim se dostaneme na konci. Ted’ jeSté k samotné akci. Zajimavym prvkem
celé akce je event pro blogery, pro¢ jste jej zahrnuli a jaké byly jeho cile?

Cely den mél plivodné dané striktni guidelines z francouzské centrdly, které byly
prakticky stejné jakou otevirani Centra Cerny Most. My jsme viak citili potiebu do
programu blogery a influencery zahrnout, protoze toto médium je velice zivé a cili na
odlisné cilové skupiny nez média klasickd. Nezapojit tenhle novy, stile se rozvijejici,
druh média by byla zasadni chyba. Ta mySlenka vzesla od nas z agentury a museli jsme
klientku urcitou dobu téméf premlouvat, ze se takova akce z hlediska medializace
rozhodné vyplati. Za n€kolik desitek tisic tak prob&hla udalost, na které jsme piivitali 25
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influencert. Pfipravili jsme jim obcerstveni pifimo z novych restauraci gastronomické
z6ny, provedli jsme je centrem a mé&li moznost se setkat s Terezou Maxovou a Markem
Raditschem osobné, coz byli ambasadofi unikatnich konceptt Designer Gallery a Grand
Kitchen. Designer Gallery je modni destinace, kde zdkaznici najdou nejvétsi modni
znacky, které jsou Casto k nalezeni tfeba pouze v centru Prahy na Patizské. Také se ale
zam¢ifuje na ¢eskou modu prostiednictvim zajimavého concept storu Czech Label and
friends. O Grand Kitchen jsem uz mluvila, to je gastronomicka zona, kterou jsme
komunikovali jako revoluci ve stravovani v ndkupnich centrech, protoze to je posunuto
o level vys. Uz tam nejsou pouze fast foody, to je hrozné typické, ale jsou tam i hezké
restaurace jako Vapiano, Tom’s Burger nebo The Pub... Sakra to jsem se dostala asi
nékam, kam jste nechtél, tyhle fe¢i znam nazpamét z tiskovych materiali, omlouvam
se. Na co jste se ptivodné vlastné ptal?

Jesté by mé zajimalo, pro¢ jste udélali tu akci pro blogery, jaky zamér jste tim
sledovali?

No jo, v tom jsem chtéla pokracovat. Ta mySlenka je asi nasledujici. Jak uz jsem fekla,
jde o progresivni a hodn¢ zivé médium. Prostfednictvim socialnich siti, ono to plati ale i
pro on-liny obecné, miizeme byt totiz v neustalém kontaktu nejen s rodinou a ptateli, ale
také dalSima komunitama, se kteryma se ztotozfiujeme a chceme byt soucasti. A ty
komunity ¢asto vznikaji pravé v okoli téch influenceri. Mnoho z nas je dnes on-line
kazdy den. Mizeme a dneska i chceme sledovat dvacet ¢tyfi hodin sedm dni v tydnu
novinky z oblasti, co nas zajimaji. V ptipadé téch socialnich siti influencert sice nejde o
médium, které dokaze oslovit takové masy jako tfeba on-line jako takovy nebo televize.
S takovym cilem by nemélo smysl ho vyuzivat. Jeho silné stranky nejsou ani v kvantité
nahanéni ukazateli jako jsou méfené AVE nebo OTS, je to ale zkratka nova cesta, jak
dosahnout na spotiebitele, ktefi tolik nevyuzivaji klasickd média, ale naopak ziji ve
sveété socialnich médii. Logicky tedy z velké Casti predevSim na mladSi generace.
Druhym, a taky velice dileZitym zdmérem, bylo navazat v ramci toho setkani néjaké
osobni kontakty, tfeba i dojednat n&jakou dalsi spolupraci, k tomu jsou tyhle akce
idealni. Jsou takové polo formalni a je dobré se s influencery sejit i osobné, nez jen vse
fesit po e-mailu, tam je stale ta bariéra toho pocitace, to je jasné.

Jaké blogery jste pozvali a jak jejich tvorbu obsahu vnimate?

Sestavili jsme si medialist asi Ctyficeti potencidlnich blogert a celkové influencert,
které jsme oslovili, s nékterymi jsme méli vybudované vztahy z jinych ptedchozich
spolupraci. Ono jsme nechtéli a ani nemohli pozvat nejvetsi ryby a nejznaméjsi tvare
mezi blogery, jako je napftiklad Jirka Kral nebo Kovy, tam se to pohybuje Gpln€ v jinych
¢astkach, nepfiiSli by za tu drobnou uplatu, kterou jsme participujicim influencerim
nabidli. Zaméfili jsme se na ty o néco mensi, ktefi pro nas ale timto typem spoluprace
byli dosazitelni a 1 tak dokazi vytvofit poutavy obsah.

Celkové komunikace s blogery a influencery obecné je dost specificka. Hrozné dilezita
je personalizace, zddné hromadné neosobni pozvanky, a pfi osobnim kontaktu urcité
neformalnost. D4 se fict, Ze kdyZ nabidnete dost penéz, vZdycky dokaZete najit n€koho,
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kdo se svasi myslenkou, nebo tieba produktem, dokaze ztotoznit. Bude s vama
spolupracovat, a to at’ uz je produkt nebo znacka jakakoli. Lepsi a nakonec i levné&jsi
cesta je ale pochopit, co je zajima a bavi a spolupraci tomu piizptisobit. Takové akce se
potom influenceti zic¢astni s ndrokem na vyrazné nizsi odmeénu, budou radi, ze se dozvi
néco nového v oblasti, ktera je zajima, a budou navic v komunité¢ lidi, ktefi jsou na
stejné vIiné. Kdyz dokazete splnit jejich o¢ekavani nebo ho dokonce prekonat, angazuji
se a prispévky maji 1 vétsi ptirozenost. Vytvoiime, pokud mozno, nevSedni zazitek a oni
ho budou komunikovat dal. Zaptisobime na jejich emoce, oni je pak do jisté miry vlozi
na své Instagramy a podobné. Tohle je zdkladni myslenka pii zapojeni spoluprace
s influencery timto zpiisobem.

Téch vystupii je nakonec ale vice, nez kolik jste méli ucastnikii, jak to mam
chapat?

To je tplné prosté. V podstaté vSichni totiZ vytvoftili vic obsahu. Ono totiZ vyuZivaji
casto nekolik platforem, skrz které komunikuji. Zpravidla je to blog doplnény o ucty na
socialnich sitich, pfedev§im Facebooku a Instagramu, néktefi také vytvaii video obsah
pro svij YouTube kandl. Za posledni dva roky pak odstartoval velky boom, v naprosté
vétsin€ Instagrameii na Instastories sdili vSe, co je zaujme, hodné fotek s rtiznou
tematikou, prost€¢ to, co vnich vyvola né&jaké pocity a emoce. Jednoduse vyfoti
mobilem, pfidaji mozn4 filtr nebo néjakou tu samolepku, co to nabizi, a publikuji. No, a
kdyz vyuziji moznost oznacit konkrétni misto nebo oficidlni profil znacky, sledujici
publikum mé& moznost se jednoduSe dostat k dalSimu obsahu se stejnym obsahem,
pouhym jednim kliknutim. A o to nam vlastné jde. Propojit vice komunika¢nich
nastroju, k tomu jsou socidlni sité jako stvotené. Jak uz jsem fikala, musime dokézat
vytvofit pro n¢ zazitek, probudit v nich emoce, oni totiZ reaguji na dané¢ podnéty a
vytvareji obsah pfimo na misté. Pfidavaji ho prostfednictvim Instastories, v realném
¢ase, pfimo v danou chvili, takZe je komunikace siln€é koncentrovana a zasahuje velky
pocet lidi ihned. Jsou v podstaté rychlejsim Sifitelem novinek nez on-line weby, proto
dokazi vytvoftit takovy buzz v jednom case, a vy to i reflektujete v té své analyze, kdyz
jste vypracoval to ¢asové rozlozeni vystuptl.

Ano, to jsem udélal pravé kvili tomuhle.

Naopak zase, dal§i platformy socidlnich médii uz nejsou tak flexibilng, pohotové
vyuzivané jako Instagram. Mozna teda jest¢ Facebook, ten funguje dost obdobné.
Komunikace prostfednictvim influencerti zpravidla zac¢ind pravé pfimo v misté konani
akce. Po této prvni vIn€ pfipravuji obsah na dalsi platformy, které vyuzivaji. To je dost
V podstaté oziveno s urcitym casovym odstupem. Facebook pak nejcastéji ale funguje
jako misto, kde pouze promuji svlij novy piispevek a odkazuji pravé na sviij blog nebo
YouTube kanal. Tim muizete mit klidné 1 tf1, tyfi pfispévky od jednoho influencera.

V kampani jste mimo jiné k méfFeni pouzivali i kontroverzni AVE. Jak jej
stanovujete u vystupi na socialnich sitich?
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My AVE méfime a vyuzivame jako ukazatel zcela bézn€¢ a méfime ho snad pro Uplné
vSechny klienty, a to proto, Ze to chtéji. Kdyz uz ho métime u vystupi z klasickych
médii, nabizi se to délat i u socidlnich médii. Pro AVE u piispévkil na socidlnich sitich
jsme Vv podstaté vytvorili vlastni metodiku, ktera je ale vlastné pouhou analogii béznému
méieni v klasickych médiich, neni to zadna inovace.

Influencefi si pfi jednordzovych spolupracich fikaji piimo castky za uvefejnény
prispévek. Zde vsSak vytvari ptispévky pouze za piiméieny darek, tentokrat jsme jim
davali darkové karty s depozitem pro nakup v centru, a samotnou ucast na zajimavé
akci. Z riznych jinych spolupraci ale vime, kolik si konkrétni influencefi pii této pfimé
planované spolupraci fikaji za jeden takovy pfispévek. A prave tahle Cisla vyuzivame
pro AVE. U téch, se kterymi jsme jesté pfimo nespolupracovali, pak odvozujeme sumu
analogicky. Kdyz si n¢kdo se sto tisici sledujicimi pravidelné fika napiiklad o 10 tisic
K¢ za jeden piispévek na Instagramu, tu sumu, co zname, vlastné¢ pouzivame jako
precedens u pocitani vystupti téch, se kterymi jsme takto jesté nespolupracovali.
Analogicky pak tedy stejné hodnoty AVE uvadime u influencert se kteryma jsme jeste
nespolupracovali. Je to tedy dost zjednoduSené, protoze ne zdaleka se vSemi mame tu
zkuSenost, za kolik bézné pracuji, ale je to lepsi nez nic, kdyz to po nas klient vyZzaduje.

Ty ¢astky se pohybuji v jakych relacich?

U téchto to jsou tisice, maximalné niz$i desetitisice, ale ono se to opravdu dost lisi.
Mnoho blogeri mé za sebou i agenturu, ktera jim shani byznys, znamé je tfeba Elite
Bloggers. Co se jesté do nedavna ftikalo, ja si vS§ak uz myslim, Ze to iplné neplati, je to,
ze influenceti neznaji svou cenu. Tam se to zacind hodné posouvat, uz se neboji si fict
velice slusné penize. Tady piesné plati znamé potekadlo, Ze ani kufe nehrabe zadarmo.
Pied par dny jsme poptavali spolupraci s jednou influencerkou, mlada slecna, asi
Sestnactiletd, na Instagramu jedenact tisic sledujicich, a chtéla deset tisic za par vystupt,
to si nemyslim, Ze je n&jaké drzeni se pfi zdi a neuvédomovani si vlastni ceny....

wr wr

Treti dil¢i ¢asti celého dne byla veCerni VIP party. Tu pripravoval vas klient a vy
jste ji pouze vyuzili?

Piesné tak, akci bych se nebala nazvat galavecerem, $lo o obrovskou udélost, které se
zuc¢astnilo mnoho znamych tvafi, dokonce tfeba Andrej Babis, coz jsme ale zjistili aZ
neékolik dni zpétné po akci. Kazdopadné §lo o jedineCnou pftilezitost, jak ptitdhnout
pozornost lifestylovych a pfedev§im bulvarnich médii. Kazdé médium se vice ¢i méné
na néco specializuje, musite ho ke komunikovanému tématu ptildkat trosku nécéim
jingm. A prav€é pro tato neni vétSi ladkadlo, neZz celebrity a znamé osobnosti
spolecenského Zivota. Mit moZnost vyzpovidat je, vyfotit jejich outfit a tak, to je to, co
je zajima. Na nds je, abychom dokézali do daného vystupu implementovat alespon
brand klienta a dokéazali ho tak medializovat. Kdyz se to nedafi, je to zapojeni celebrit
spiS ke Skodé¢ nez k uzitku, protoZe to nami komunikované téma pod jeho v€hlasem
zanikne.
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Jak uz jsem zminila, uc¢ast osobnosti z riznych obort byla obrovska. Na akci dorazili
také hlavni tvafe dvou novych konceptii, Marek Raditsch za Grand Kitchen a Tereza
Maxova za Designer Gallery. Z medidlné¢ znamych tvaii potom napiiklad Roman
Banga, Michal David, herec Roman Vojtek, modelka Aneta Vignerova, Simona
Krainova nebo Katefina Kristelovda s Tomasem Repkou. Média zaujala piedev§im
noblesni Tereza Maxova a také Katefina Kristelova s Toméasem Repkou, jejichZ fotka se
Spatnym dress codem byla pofizena pted foto sténou s brandem Centra Chodov. Piesné
to je ten zplisob, a dost ptirozeny, jak dostat do vystupt klientiiv brand, coz v podstaté
staci, respektive ve spojeni s téma celebritama o moc lepSiho vysledku tézko dosdhnete.
Tam uz je potom leda moznost s nim vyjednat rozhovor pro n¢jaké médium, kam se ten
brand dostane jesté do textu.

A proto doSlo ke spojeni s celebritami tim zpusobem, Ze byla vyuZita role
ambasadora, je to pro vas lépe uchopitelné?

To vzeslo z marketingového oddéleni klienta a my to pouze vyuzili v ramci
komunikace. Jde vlastn¢ akorat o dlouhodob¢jsi a tésnéjsi spolupraci. Takze piimo pro
tu kampan oteviracky jako takovou to vlastné neni moc pfinos, my jsme tam s tim
vlastné viibec nepracovali. Obecné to ale neni zdaleka jenom o tom, ze ta hvézda pfijde
na otviracku nebo néjakou akci a nechd se tam fotit. Ono totiz v téchhle chvilich rozviji
pfedevsim svoji vlastni znacku, my tam tu ndmi komunikovanou musime dostat, zajistit,
ale vzdy je trochu ve stinu té celebrity. I tak to je mnohem lepsi nez nic, pfi nejmensim
podvédomé to potfad ¢tendi vnimd. Tahle forma ambasadorstvi je pro nas o néco lepsi,
ale to pfedevsimz dlouhodobého hlediska, da se s ni pracovat. Ten ambasador ma tfeba
vici klientovi 1 né€jaky zavazek, do toho my uz zase tolik nevidime, ale rozhodné je
lepsi vyjednavaci pozice a mizeme ho zapojit do néjakych medializovanych aktivit.
Mizeme na ného lakat lifestylové a bulvarni novinafe, stejné tak 1 gastro tituly,
v piipadé¢ Marka Raditsche pochopitelné. Vyznam je ale nasnadé, uvedu trochu
hypoteticky piiklad. Je pfeci rozhodné zajimavéjsi, kdyz se v n€jakém casopise objevi
fotka Marka Raditsche z VIP party vramci slavnostniho otevieni, v zadu brand
Chodova, a u fotky je jeSté navic popisek, Ze jde o ambasadora gastronomické zony
Centra Chodov. To bych nazvala upln¢ idealné vyuzitym celebrity PR.

Kdyz se spolecné podivime na vysledky analyzy medialnich vystupili, co vas
zaujme?

Je to urcité zajimavé, my takto podrobné analyzy ned&ldme, zZadny klient je po nds
nepozaduje. Myslim, ze ani klienta na Chodové nenapadlo, ze by doslo k tomuhle
porovnani. I kdyZz se nam klientka vyjadfila, Ze povaZuje za automatické, Ze ve
sledovanych metrikach pfekondme otevieni Centra Cerny Most, takze jisty benchmark
tam nechybél.

Urcité si myslim, ze bylo dtlezité, ze jsme dokazali prosadit setkani s influencery, oba
vidime, kolik vystupt diky této aktivité vzniklo. VZdycky se najde n€kdo, kdo by je
mohl zpochybnit, ale my ze spoluprace 1 s dalSimi klienty vidime, ze 1 od
marketingovych manazeri naristd o tento typ spoluprace zajem. Vlastné je i1 krasné
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vidét, ze kdyby nedoSlo k zapojeni téch socidlnich siti influencert, k tomu jejich
slu§nému vyuziti, neméli bychom vic vystupt, nez bylo na Certiaku.

Dalsi dalezity fakt pro nasi praci, a ten je zfejmy i z téhle analyzy a my ho vnimame
opravdu postupné jiz nékolik let, je snizujici se novin a Casopist. Snizuji se prodané
naklady, lidi si noviny tolik nekupuji, pfesouvaji svou pozornost do on-linu, tim myslim
I socialni sité. Nechci zase ale, aby to vyznélo, Ze jsou noviny a Casopisy mrtvy, to jeste
zdaleka ne, asi jen slab$i. VSechny printy jsou ale potad hodn¢ dilezitym kanalem pro
nas v PR, a to z jednoduchého divodu. Furt existuji cilové skupiny, které jsou na né
zvykly, ¢tou je a ani je nejde tak dobie oslovit v on-linu. Ten naopak dosahuje
obrovskych ¢isel, a to predevSim v potencialnim zasahu, ten extrémné vzrostl za téch
par let. On ma on-line obrovskou vyhodu v porovnani s off-line médiama, a to je ten, ze
je extrémné flexibilni a je tam spousta prostoru pro nespocet fotek, videi 1 textu, nejste
moc omezeni. I proto jsme s klientem zatadili do materidlli pro novinafe casosbérné
video z vystavby Centra Chodov, to bylo hodné zajimavé a nékteré portaly, tieba Si
vzpomindm, ze Aktualné, ho vyuzily. My jsme v¢fili tomu, Ze dostane prostor
pfedev§im na development zamétenych webech, ale to uz jsme fesili, tam jsme ten
zasah prosté¢ nedokézali vygenerovat, a to jsme méli opravdu fajn material...

On-line je bezesporu tahounem, vy piesto nezatracujete tisk. Pocet vystupt
v titénych médiich je viak u Chodova o dost niZi nez u Centra Cerny Most...

To je pravda. Otazka je, co to vypovida, nemyslim si, ze by to byl zasadni problém.
Klicové a nejvétsi deniky jsme oslovili, to je zasadni. Pfi pohledu na konkrétni
vygenerované vystupy, velkd ¢ast toho rozdilu je ocividné zplisobena tim, Ze se ndm
nepodafilo oslovit ta média zaméfena na development, to uz se akorat opakuji, ale tam
je velky rozdil v rdmci toho porovnani. Taky je jasné, Zze kvuli ubytku ¢tenarht mohly
néjaké tituly zaniknout, 1 kdyz je pravda, Ze urcité existuji 1 nové projekty, ten trh se
proménil, to je jasné. Rekla bych viak, Ze je v podstaté jedno, Ze je té&ch oslovenych
tituld méng, kdyz tam mame ty hlavni. Do toho ten on-line, tim padem zasazeni riznych
mediatypi, a to u nés jesté ty socidlni sité, u obou i televize. Takze rizné mediatypy,
navic rizn¢ zamétené, myslim, Ze to dopadlo dobfe.

Co mé jesté napada, je mirny rozdil v uchopeni téch kampani z hlediska harmonogramu
a nacasovani pouziti nastroji. My jsme nevydavali tiskovou zpravu s predstihem, jako
tomu bylo u Certidku, ale az soub&zné s tiskovou konferenci. To je vidét i v téch dvou
vlnach generovani vystuptl, tam ziskal Cerny Most na vrch. Pravé absence téch dvou
vin komunikace, kdy nékterd média téma uvedla dvakrat, je taky urcité alespon z casti
pti¢inou, pro€ jich je u Chodova méné. My jsme teda také jeli vlastné ve dvou vlnach,
ale mnohem vzdalenéjSich od sebe, kdyz jsme sto dni pied otevienim rozeslali na
vybrané novinafe direct mail. Cilem bylo oznamit, Ze uz se to opravdu bliZi, Ze je jasné
stanovené datum, kdy bude vS§em upravam konec a zdkaznikiim se centrum otevie. Tam
byly néjaké vystupy taky, podafilo se ndm navnadit. Ale ty vy z néjakého diivodu
nezapocitavate, takze tam chybi...
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U poctu vystupt hraje urcité roli i obdobi, kdy se ma komunikace odehravat, co se
pravé resi v médiich, zda nejsou silnéjsi a spoleCensky dulezitéjsi témata, Ze?

TroSku to odleh¢im, ale ono hraje i roli, jakou ndladu zrovna zastupci médii maji a
jakym stylem o dané véci napisi, nebo jestli viibec. Ale samoziejmé, to obdobi je
nesmirn¢ diilezité. Na druhou stranu se tézko zjistuje, jak vyznamnou roli to hraje.
Mnohé se na to da svést, ale realné nikdy vlastné nezjistite, co bylo pfi¢inou tfeba
nizkého poctu vystupt. Povéstné A/B testovani tady neni realné.

KdyzZ to vztdhnu na Chodov, akce se konala v fijnu, to bylo tésné pted parlamentnimi
volbami, urcité bychom pfi del$im premysleni a pohledu zpét nasla i dalsi vyznamna
témata. Je ale otazka, jestli to mélo néjaky vliv, to se velice té¢zko zjistuje. Kazdopadné
neslo o Zadnou okurkovou sezonu, kdy neni o ¢em psat a ¢lovek kolikrat zasne, co se
v médiich objevuje za ¢lanky. A jak tomu bylo u Centra Cerny Most nevim uZ viibec,
tam to bylo na jate, takze taky asi ne Zzadné hluché obdobi, myslim si, Ze tyhle
podminky mohly byt srovnatelné.
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Senior Account Manager, 7 let praxe, 27. 2. 2018

Je to jiz témé&F pét let. Jak po takové dobé& vzpominate na otevieni Centra Cerny
Most?

Byla to velka akce, pfi které jsme se vSichni dost naucili, ale hlavni je, ze byla uspésna,
na takové se totiz vzdycky vzpomind hezky. TroSku pochybuji, Ze si pamatuji naprosté
detaily, ale postupné jak jsem nad tim pfemyslela, myslim, Ze toho v hlavé mam jesté
dostatek. Velice specifické to bylo tim, Ze soubézné s VIP openingem centra se konaly
také VIP openingy i jednotlivych znacek. Je asi jasné, ze to byl chvilema naprosty chaos
se strasné moc lidma. Naptiklad hosteska byla snad na kazdém rohu, nikdy jsem jich
tolik pohromad¢ nevidéla. Jinak je jasné, Ze otevieni Centra Chodov byla akce jesté
tenkrat u Ceriidku. I s klientem nyni pracujeme delsi dobu, to je taky vyhoda, tusili
jsme, co od sebe Cekat, jak funguje komunikace a existovala vétSi vzajemna duvéra
V dodrzovani terminti a podobn¢.

Predpokladiam, Ze PR kampaii Centra Cerny Most byla alespoii obrysové zadina
od klienta, jak to bylo s dil¢imi aktivitami?

Klient nam dal z korporatu pomérné jednoduchy brief, ktery se skladal z informace, Ze
soucasti dne D bude tiskova konference, udéalost pro VIP hosty a vecerni VIP party.
Jinak ale celd na média cilena komunikace byla ¢ist¢ v nasi rezii, to znamena organizace
tiskové konference vcetné téch guided tours, které byly i vloni na Chodové, a celebrity
PR b&hem VIP party. No jo, slySite spravné, nikde zadna akce pro blogery. Ono v dobé
otevieni Centra Cerny Most byly naprosto kli¢ovymi néstroji tiskova zprava a tiskova
konference pro Siroké portfolio médii. Na téch jsme to postavili, to byl zaklad a tim
jsme tu medializaci museli dokazat zajistit. Vyuzili jsme taky spojeni s celebritami a i
pfi zpétném pohledu se to jevi jako spravné rozhodnuti, ono ani o moc vic jinych variant
nebylo, ti influencefi vté dobé neméli zdaleka takovou silu jako dnes. Proto
medializace prostiednictvim klasickych médii, coz ale trva dodnes, vtom se nic
nezmeénilo.

Prvni tiskovou zpravu jste vydavali jedenact dni pred slavnostnim otevienim, pri
ném vSak byla distribuovana dalsi tiskova zprava. Pro¢ jste zvolili tento postup?

Chtéli jsme si vlastné pfipravit pidu, informovat a pfipomenout, Ze Cas se bliZi.
V ptipad¢ té prvni zpravy Slo o jakysi teaser, ktery mél vyvolat ur€ité pozdviZeni,
rozsifit prvotni povédomi a vzbudit zajem médii, pfipomenout, Ze se takto velka udalost
na retailovém trhu chyst4d. Hlavni informace vSak obsahovala az tiskova zprava ptimo
k otevieni centra. Podafilo se nam tim prodlouZzit obdobi, kdy se o této udalosti na
retailovém trhu psalo, o téch deset dni jiz pfed tiskovou konferenci, kdy jsme vydali tu
prvni. Ono §lo o udélost zajimavou a velkou, o tom svéd¢i i1 fakt, Ze byla informace
zvefejnéna i na CTK, kde dostavaji prostor opravdu jen ty nejzajimavéj§i zpravy
obecné, musi to byt dost silné téma celorepublikového charakteru...
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Ale i kdyz zpravu zvetejnila CTK, rozeslali jsme navic tiskovou zpravu, vlastné potom i
tu druhou, na vlastni Siroké medialisty. Snazili jsme se oslovit opravdu co nejvétsi pocet
novinafi. Kdyz uz mate materidl a rozesilate ho, pro¢ ho nezaslat do co nejvice redakeci,
to nam dava jasny smysl. Nikdy nevite, kdo se dan¢ho tématu chytne, kdo vami
poskytované informace tfeba vyuZzije v pfipravovaném obsahu. Neni to ale tak
jednoduché, jak by se mohlo zdat, to vSichni vime, naprosta vétSina adresatii, téch
novinail, kterym je posilame, je jen v rychlosti prohlédne, mozné se podivaji pouze na
titulek, nékdy ji piejdou bez mrknuti oka. Kdybychom méli spocitat jakysi konverzni
pomér, kterym bychom méfili pocet vyuziti tiskové zpravy, lomeno pocet adres, na
které jsme zpravu zaslali, pohybovali bychom se nejspi§ v fadech jednotek procent,
jestli viibec.

Splnila ta prvni tiskova zprava sviij acel?

Myslime si, ze ano. I kdyz se to neda jasn€ porovnat, nikdy se nedozvime, jak by
vypadala komunikace, kdybychom zvolili jiny postup. Ale, stejné, jako je bézné, ta
nejsiln€js$i komunikace probéehla asi v horizontu tid, ¢tyf tydnd. Ale mohly to byt tydny
také pouze dva, kdybychom udalost ne teaserovali touhle prvni tiskovou zpravou, ale
zustali jenom u pozvanek pro novinafe, coz je takova klasika. Ti by o akci véd¢li, ale
neméli by ditvod o tom psat jesté pred konferenci, takhle to ud¢lali. TakZe po téch asi
¢tyfech tydnech komunikace uz tak néjak dojizdé€la, hlavné kviilli mési¢nikiim nebo
jinym platkim s del$i periodicitou. Vlastné¢ tam byl ale jeSté jeden typ vystupl. Ty
pozd¢jsi se totiz daji rozdélit na dva druhy. Zaprvé nase téma po delSi dobé jeste
komunikuji média, kterda maji delSi periodicitu, ty mesi¢niky ptipadné Ctvrtletniky. Tam
je jasné, Ze se musi Cekat na ptipadny vystup do nejblizS§iho dal§iho vydani, coz mize
byt delsi doba. Objevuji se ale taky vystupy, které nejsou primarn€ o otevieni naseho
Centra, ale tieba o nikupacich obecné a zmini tam otevieni Centra Cerny Most &i
novych obchodi v ném. Tyhle informace ale pochazi z naSich tiskovych materialt.
Pravé na zékladé€ nasi prace se tyhle informace k novinaiim dostaly a ti je pouze vyuZili
ve svych clancich. Vznikaji tak ¢lanky, z nichZz samoziejmé pro AVE pocitdme jen
ptislusny kousek, ale je to na zaklad€ nasi prace, nami pfipravenych materialli, bez toho
abychom to dorucili novinafi, by to on nikdy nepouZil, nepsal by o tom.

Zminila jste, Ze §lo o vyznamnou akci na retailovém trhu. Chapu vystupy ve
zpravodajskych médiich i téch byznysové orientovanych, méné vSak jiz lifestyle
nebo dokonce development. Jaka média a proc jste je viibec oslovovali?

To je naprosto jasné, fekla bych, hned vysvétlim. O téch zpravodajskych se nemusime
bavit, stejné tak i ta byznysovd média jsou vlastné¢ klicova, predevS§im smérem
k profesnimu publiku. Jak fikate, dava vam to smysl, to jsem rada... Pro retailova,
marketingova a celkové tato média, jako je Marketing&Media nebo Retail Info, je
tematika novinek a zmén na trhu obchodnich center velice zajimava a smysl to dava
taky. Ale i ta lifestylova pieci davaji podle naSeho smysl, kdyZ vezmeme v potaz, Ze se
V centru otevielo mnoho novych znacek, uz jen tfeba z oblasti médy. Nabizené sluzby
centra jsou navic rozmanité, i to se do lifestylovych médii hodi, takze to smysl dava
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obecné. Navic je potieba si uvédomit, ze pfedmétem PR je vlastné zajistit neplaceny
prostor v médiich. NaSe snazeni neni samoziejm¢ zadarmo, takze kdyz uz néjakou
kampan, akci, délame, snazime se oslovit téch médii co mozna nejvic. Vzdyt' dostat
téma do co nejvice titulii a na co nejvice webil je akorat ku prospéchu, v podstaté to
nemuze nic zkazit. Samoziejmé pokud tam dostaneme informace v souladu s celkovou
marketingovou komunikaci, pokud nebudeme naruSovat positioning urceny
marketingem. Ale to si ohlida klient, kterému davame vSechny materialy schvalit.

S timhle oslovenim riznych médii souvisi to, ze pro vétsi zaujeti specializovanych
novindii byly pfipraveny komentované prohlidky centra. Ja bych to pfirovnala
k takovym mini press tripum, které ¢asto pouzivame tieba u auto-moto klientd. Takze
novinafi méli moznost si centrum na vlastni o¢i prohlédnout, pficemz vzdy se v ramci
prohlidky kladl diiraz na to, zda se zajimala o development, centrum obecné nebo tieba
ten lifestyle, poskytli jsme jim podrobné&jsi informace. Tak jsme pfitahli jejich
pozornost, i kdyZ to na prvni dobrou nejsou cilova média. I jejich ¢tenafi jsou rozhodné
potencialni zakaznici, oby&ejni lidé co nakupuji a kdyz zaznamenaji Cerny Most a to jak

vvvvvv

A u téch lifestelovych mé teda jesté napada, ze psala urcité dost i o vecerni VIP akci, ta
lifestylova, stejné¢ jako bulvarni. Pravé na vecerni akci jsme totiz pozvali vyhradné
lifestylova a bulvarni média, to pro né byla nakonec nejzajimavéjsi ¢ast dne, kvili
celebritdm, proto o tom psaly a my na tom ziskali dal$i medializaci. Vyuzili jsme tak i
dalsi dil¢i ¢ast programu, coz klient ocenil, pfitom mu totiz nevznikly zddné dodate¢né
naklady vlastn¢. U téch bulvarti zamétenych na celebrity je to ale dost na kraji s tim
positioningem, ono totiz hrozi, ze se to zvrtne a bude se psat pouze o té celebrité bez
zapojeni klienta, nedej boze o n&jakém skandalu nékteré z nich z toho vecera. Ale kdyz
se to spravné koordinuje, mohou vzniknout hezké vystupy s brandovanyma fotkama a
tak.

A ta média zaméfena na development? Je fakt, Ze Unibail-Rodamco je
developerska spole¢nost...

Ptesné tak, o niCem jiném to neni. U nich to bylo jenom o tom jim nabidnout to, co by
je mohlo zajimat, takze zajimavosti ze stavby a vSe kolem toho. Stejné jako lifestyle a
bulvar zajimaji celebrity, development zajima beton a cihly... Ale ne, ted’ vazné, to byl
pokus o vtip. Zase jak fikam, je dobré najit to, co dané médium zajima a tim ho oslovit.
Nemohli jsme opomenout média zamétena na development, a to jednak z hlediska toho,
ze oslovily odbornou ¢ast verejnosti, ale také z toho ditvodu, Ze i ti odbornici co ¢tou
tahle média kvili odbornym poznatklim, jsou stale hlavné lidi, co si tam miZou jit
nakoupit. Diky té vétSi medializaci, 1 v téchhle odbornych médiich, budou mit o tom
tématu vic informaci. Budou védét, ze se néco déje, jejich povédomi o tom bude
vytvofeno kvili nékolika zasahim. V odborném ¢lanku si piectou, ze v novém centru
byly pouzity tyto prvky a materialy, uZ maji vytvorené tplné zakladni povédomi, védi,
ze se tam rekonstruovalo a rozSifovalo, a kdyz vidéli podobnou informaci v jiném
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¢lanku, uz védeli, o co jde a teba si jej se zaujetim piecetli, aby zjistili, o co tam vlastné
Slo z bézného hlediska a ne toho odborného...

To by se nestalo, kdybychom si a priory fekli, hele tyhle a tyhle média pro nas nejsou,
nemé smysl je oslovovat. Naopak. Je to o tom, uchopit téma tak, aby to i takhle
zaméfené médium bavilo a chtélo publikovat. Mluvim tady o tom, Ze ten cil je to
vytvareni povédomi a rozsifeni informace k potencialnim zékaznikim, a tak je opravdu
vhodné dostat tu informaci, at’ uz z jakéhokoli ihlu, do co nejvice médii. Kdyz to
piezenu, kdybychom udé¢lali par urcitych krokd, mohla to byt udalost zajimava i pro
sportovni média ¢i auto-moto Zurnalisty, je to o kreativité. Je potieba ale dodrzet ty
podminky, o kterych jsem uz mluvila pfed chvili. A teda taky rozpocet vétSinou neni
nafukovaci a mize dost omezovat, na druhou stranu vas to udrzi v realizovatelnych

mi nékdy piijde.

To je zajimava mySlenka. Co by se dalo udélat pro zahrnuti téch na prvni pohled
nezainteresovanych médii, jak jste zminila?

Jé, to takhle z fleku asi nefeknu, to by bylo na dlouhé premysleni, zvazovani népadi,
néjaky kreativni pfistup a generovani myslenek... Ale tak zjednodusené, pozvete tam
tieba n¢jakého sportovce. Ten mize byt lakavy pro rozhovor se sportovnim novinarem.
Nebo tam uspotadate néjaky sportovni miniturnaj S ucasti tieba byvalych sportovci. Zni
to teda docela komplikované a narocn¢, ale davdm jen piiklady, co mé ted’ hned
napadly. Je tam ale diileZitej ten positioning, aby ta komunikac¢ni linka zlistala souroda a
nem¢lo to zase moc roztfisténych sméri. Pak kdyz to spravné uchopite, miiZze fungovat i
zdanlivé neredlna zalezitost, to v PR svété dost Casto plati, prekvapit, vyvolat pocit
prekvapeni a oslovit tak emoce zastupcti médii, hned se jim o tom Iépe piSe.

Vratme se jeSté k té veCerni akci a celebrity PR, na tohle téma vySlo deset
vystupi...

A mohlo jich byt o nékolik vic, kdyby vSak nebyly bez brandu, takové si totiz
nemiizeme pocitat, ty jsou klientovi k niemu, ctendf nemd jak zaznamenat tu
komunikovanou myslenku a zpravu, nikde tam neni, ani to logo...

Co presné to znamena?

Odviji se to od cilt PR, kde jde nejcastéji o Sifeni a budovani povédomi. Bohuzel pro
nas ne vSechny aktivity je mozné uzptsobit tak, aby ve findlnim vystupu byl ¢lanek
soustiedici se pfimo na klienta. Nékdy je pro médium zajimava jenom malinka Cast
informace, jindy je omezeny prostor tfeba jen pro fotku a vSelijak podobné&. To je pravé
u téch bulvari a lifestyld a u spojeni s celebritama naproto bézny. Je zajimaji predevSim
ty celebrity, a ne, kde jsou. Ztidka tahle média davaji prostor tomu, kde jsou a pro¢ tam
jsou. Tim padem potieba to tam néjak podsunout, abychom z toho také néco méli.

Jasné, Ze idedlni by bylo napsat alespoii kratky ¢lanek o otevieni Centra Cerny Most, a
pak az se soustfedit na tu celebritu. To by bylo ale idedlni pro nas, ale tak to prosté
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nefunguje, to by bylo moc jednoduchy. Casto se celebrita pouze vyfoti, fesi se, co méla
na sob¢ ¢i co delala, jestli nespachala néjaky spolecensky prohfesek. Tak jednoduse
vznikne pravé vystup, ktery je klientovi vlastné k nicemu, protoze si to ¢tenatr nepropoji
se znaCkou klienta, nema jak si to propojit. Je potfeba tam n¢jakym zplisobem dostat
brand. At uz ve formé popisku nebo loga, zkratka cokoli, co vlastné zvyrazni Centrum
Cerny Most. U fotek z tohohle typu akci je nejlepsi vyuzit fotosténu, pied kterou se
celebrity nechaji parkrat vyfotit. Casopisy mohou mit ¢lanek s tim, kdo se kde jak
oblékl, a na fotce v pozadi celebrity je logo centra, to je pak win-win situace pro ob¢
strany. Je to vkusné a pfirozené, nic do oc¢i bijiciho. Také je v tomhle piipad¢ vyhodny
mit dobry media relations. Novinafi ¢asto nerozumi, co od spoluprice my piaristé
oc¢ekavame, ale kdyz se s nékym trochu, nebo radsi vic, znate, miizete ho aspon trochu
ovlivnit, naptiklad ho pfimé&t dat k fotce popisek, konalo se to pti ptilezitosti otevieni
centra, bla bla. Je to takhle srozumitelnéj$i?

Ano, super, dékuji. Pivodné jsem se ale chtél zeptat, jestli tedy i VIP party byla
poradana kviili podpore PR a vytvoreni dalSiho obsahu?

Ne ne, udalost by se konala, i kdyby se na ni nevyuzivala PR komunikace. Jako takovou
ji potadalo predevsim centrum se svou produkéni agenturou, zvali sviij rozsédhly seznam
hosttl, vefejnosti vice ¢i méné znamych, spiSe ty nezndmé z okoli spole¢nosti. My jsme
toho pouze vyuZili pro posileni medializace. Jak uZz jsem ftikala, jde prosté o to, vyuzit
pokud mozno vSechen potencidl, a vté VIP party byl pravé smérem k tomu
bulvarngj$imu typu médii. Pro lifestylova a zejména bulvarni média jsou celebrity a
dal$i znamé tvare sttedobodem zdjmu, jejich obsah na nich je zaloZeny. Nasim ukolem
je nalézt a pozvat ty vhodné celebrity, které zapadnou do positioningu znacky a pfitom
novinaie zajimaji, a zajistit takové medialni vystupy, aby v nich byla zakomponovana
také message naseho klienta. My jsme tak klientovi navrhli n¢kolik celebrit, o které byl
v t¢ dob¢ z4jem ze strany médii a po konzultaci jsme je pozvali a piidali na guest list.
No a komunikaci to pomohlo, i kdyZ ne Uplné na maximum, n&jaky potencial zlstal
nevyuzit téma nebrandovanejma vystupama. Kvalita téch vystupi je navic docela
rozli€nd, ne vzdy dostane naSe informace prostor, jaky bychom si ptrali, avSak stale na
¢lovéka minimalné podvédomé pisobi to logo nebo ndzev znacky, takZe se dostava, i
kdyz tteba podvédomé, do povédomi, coz je naSim cilem. Vime 1 o vystupech, kde
z4dna zminka o klientovi nebyla, no a takové samozieymé nejsou ve vysledcich
kampané z toho diivodu, o kterém jsme uz mluvili. Skoda jich...

Jaké celebrity jste tedy oslovili?

Vybavuji si, Zze hlavni tvafi, kterou ale teda zajistila ta produkcni agentura, byla ta
modelka, co zije v Italii, Alena Seredova. Centrum Cerny Most cili na rodiny s détmi,
profiluje se jako centrum vhodné pro celé rodiny, tak proto tento smér. [ ndmi vybrané a
pozvané celebrity jsme tedy vybirali podle tohohle kritéria, jestli maji déti a mohli by je
tteba 1 vzit s sebou. Myslenka byla, ze by mohly dat tfeba n¢jaké rozhovory o svych
détech, a idealn¢, ze se tési, az vyzkousi nabidku nového centra. Co si vzpominam,
pozvali jsme Evu Decastelo, kterd pfisla s détma a dale Alici Bendovou a Vladku
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Erbovou. To vSechno jsou celebrity, které bulvarni a lifestylové novinaie v té dobé dost
lakaly, ono to tak je dost i dnes, minimaln¢ ta Bendovéd a Erbova. Diky pfitomnosti
Bendové, Decastelo, Erbové a nejvice Seredové vznikly vystupy pro Blesk, Spy a web
Novy, to je obrovsky zasah, a to jenom diky zapojeni celebrit. Kdyby tam nebyly, tahle
média by o tuto akci s nejvétsi pravdépodobnosti viibec neprojevila zajem. VSechny
tyhle vystupy byly obrandované, takze se nam u nich podafilo zkoordinovat to

vvvvvv

Jakym zpiisobem to zafizujete, aby tam néjaka ta message, brand klienta byl?

Mnoho novinaid to dela vlastné automaticky. Prosté¢ vyfoti hvézdu pied fotosténou a
uvetejni ji, to nam vlastné jako zéklad staci. Zrovna na téchto akcich to s fotkama neni
tak slozité, byl pouze vyhrazeny prostor, kde se nechaly hvézdy vyfotit, jinde to bylo
novinaifim zakdzano, aby mély osobnosti taky sviij klid. Nasi praci je se jim na akci
vénovat, zafidit jim to, co potiebuji, tteba domluvit rozhovor. To je ptilezitost, kdy jim
tohle mizeme ptipadné néjak nastinit, Ze by bylo fajn, kdyby soucasti vystupu bylo
alesponi to logo v pozadi. Zase je potieba, aby to vypadalo pfirozené, aby to nebilo do
o¢i, to je jasné a na to novinafi hodné dbaji. Samoziejmé, Ze je to o spolupraci s nima, je
to o zndmostech a vztazich s nimi.

Nebala bych se fict, ze spoluprace a dobré vychdzeni s novinatema je zaklad nasi prace,
coz urcité neplati jen pro fizeni vystupt s celebritama. Diky dobrym vztahiim s novinafi
se nam podafilo zajistit vyborné vystupy naptiklad v tisténych mési¢nicich Madam
Business a Retail Info Plus, kolegyné se tam znala dobte s redaktorkou, jsou to myslim
byvalé spoluzacky nebo tak néco. No a tahle média vénovala otevieni centra mnoho
prostoru, a jak vidite v analyze, na AVEcku se podilely 315 tisici korun. To je skoro
pulka vSeho, co vygenerovala byznysovd média dohromady. Tohle je nesmirné diilezité,
pokud mate v nékterém médiu zndmost, mate obrovskou vyhodu. Proto je pomérné
bézné, Zze do PR svéta chodi lidé z druhé strany, z fad novinaft. Ti maji v tomhle
neskutecnou vyhodu. Napiiklad nas§ kolega, byvaly auto-moto novinaf, mé znamost
nejen ve své byvalé redakci, ale také mezi ostatnimi novinafi z oboru a ta spoluprace je
na Uplné€ jiné urovni. Oni se ozyvaji jemu, on zas dokdze s nima vymyslet zajimava
témata, se kteryma je spokojen jak ten novinaf, tak i my, respektive klient.

Vlastn¢ tuhle diilezitost téch vztahi mtzu ilustrovat jest¢ na jednom konkrétnim
ptikladu z té akce. Dostat se prostfednictvim PR do televize je dost t€zkéa zélezitost.
Nejjednodussi cesta vede dvéma sméry. Prosté si néjakou reportdz koupite, to je bézné
praxe, tak to funguje tfeba ve Snidani s Novou, ale i v mnoha dalSich televiznich
potadech. Tou, podle mého etictéjsi formou, je zase dobry vztah, dobra media relations,
v tomhle pfipad¢ s Clenem néjakého televizniho Stdbu. Se skromnosti se pfiznam, ze
takovou piilezitost mam osobné. Do televize, a teprve té vetejnopravni, se dostane
pouze silné téma, mélo by mit pfesah regionu. K tomu je ale potieba jesté néco navic, ty
kontakty. Bez silnych media relations, t¢ mé osobni vazby v redakci, to prosté nejde, to
by ta reportaZ pro Ceskou Televizi uréité nevznikla. U vefejnopravniho média to je jestd

vvvvvv
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chvilickou, ale to v pfipadé¢ Cesky televize nepfipadd v uvahu, alespoii co mam
zkuSenost.

Musim se zeptat také na dilezité médium soucasnosti, influencery. Mezi vystupy je
pouze jeden vystup na blogu, pro¢?

Vznikl, da se fict, ndhodou, ani jsme ze zacatku nevédeli jak. Nakonec se ukazalo, ze
autorkou toho blogu je soucasné redaktorka nékterého ze spolupracujicich médii, ktera
pro nds vytvoftila vystup nejen pravé v ném, ale rozepsala se o svém zazitku taky na
svém blogu. Uz si ani nepamatuji, pro jaké médium psala, to se omlouvam, ale opravdu
si nevzpomenu. Ten vystup na blogu stejné neni dulezity. Je to vlastné jediny vystup
z dilny influenceru, kdyz to tak nazvu, a vznikl z jeji vlastni iniciativy, nebyla to viibec
nami fizena zalezitost...

Takze je jasné, ze influencefi jako médium, které dneska vnimame jako silné
progresivni, nebyli v rdmci nasi medidlni komunikace v roce 2013 pfili§ atraktivni.
Kdyby ten vystup ve vysledcich nebyl, nikdo by si toho nevSimnul. Je to jen takova
kapka v mofi, ktera v ramci vSech vystupt nehrala zadnou vyznamnou roli. Akorat
poukazuje na to, jo, blogeti v té dob¢ psali, existovali, ale vypada to, Ze v té€ dobé nebyli
Vv ramci public relations dileziti.

A opravdu nebyli?

Dneska bychom si to bez nich asi nemohli dovolit. UZ jen proto, Ze by je hrozné chtél
klient. VSichni chtéji dnes spolupracovat s influencery, je to velky fenomén, podle mé
jeden z nejvétsich naseho oboru. Pfed péti lety to tak ale zdaleka nebylo, vse teprve
zacinalo. Ne, Ze by zacinali blogefi, ale zaCinala jejich komercionalizace, jejich zapojeni
do marketingové komunikace firem a znacek. Uvedu jeden ptiklad pro ilustraci. Tteba
ty lifestylovy blogerky, ty ségry..... Sakra jak se jmenujou... Jo Ehrenbergovy, jako
influencii vystupuji po nazvem A Cup of Style, malem mi to vypadlo, tak ty maji na
YouTube snad 200 tisic odbératelti a na Instagramu 150 tisic sledujicich... Dneska a
patii k jedném z nejvyhledavanéjSich lifestyle influencertim, to je hodné rychlej rist za
téch pét let, pfitom ten YouTube kandl zalozily pravé az n€kdy v roce 2014... Dneska
jsou ale uz dost znamy, pfedev§im mezi mladejma lidma co pouZivaji kazdej den
socialni sité. Ta role influencerd se hrozné¢ zménila, dneska s nejvétSsima a
nejznamejSima influencerama chtéji klasickd média délat rozhovory. To bylo pted par
lety podle mé uplné€ nepiedstavitelné. Vznikaji tu nové celebrity. Klasickd média mapuji
jejich aktivity, predstavuji jejich Zivotni ptibehy. To je do budoucna potencial, ktery se
muze rozvinout vramci celebrity PR v oblasti public relations. To bude hrozné
zajimavé sledovat, jestli budou pfibyvat dal§si nové celebrity zfad YouTubert a
blogerd...

KdyZ se spolecné nakonec podivime na vysledky analyzy vaSich internich dat,
kterou jsem provedl, co vam prijde zajimavé?
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Takhle to vypada, Ze nés oteviracka Centra Chodov dost pievalcovala. Teda aspoil na
prvni pohled, jinak je vidét, ¢im to je. Ten narGst on-linu je obrovskej, jinak tam moc
rozdil nevidim...

Jasng, taky zapojily ty influencery, to jsme tady uz fesili, to byla nutnost to udélat, to je
dnes v roce 2018 naprosta samoziejmost. Zajimavy je fakt, ze jsme jinak vygenerovaly
vic vystupt.. Tézko fict, ¢im to je, myslim, ze v tom mutize hrat roli ta teaserovaci tiskova
zprava. A co se mi jeSté libi na naSich vysledcich, je to rozlozeni vystupt napiic¢ rtizné
zaméefenyma médiama. Dominuji zpravodajska, ale pak jsou ostatni vyrovnané, dokazali
jsme oslovit vSechny, to je fajn. Piinasi i slusné OTS a AVE, takze klient i po téhle
strance musel byt spokojen. A vim, Ze tenkrat byl.

Timhle bych vas asi poprosil o posledni vyjadieni. Metoda AVE jako hodnotici
kritérium, je to spravné ji pouzivat? Narazim na jeji kritiku v teorii...

No jo, vy jste jesté student, takZze mate tyhle poucky a idedly. Asi jako, ze tiskova
zprava ma byt idedlné na jednu stranku, takovou jsem v praxi snad nikdy, mozna
bohuzel, nevidéla. ..

Ono je teda snaha od toho AVE ustupovat i v praxi, abych vam nektivdila. Ale piesto,
ze je teda metoda AVE casto kritizovana, pouzivame ji kontinudlng, a to z prostého
divodu. Protoze je po ni poptavka ze strany klientli. Myslim, Ze jsem se nesetkala
s klientem, ktery by po nas v reportech tenhle tidaj nechtél. Tak ho pro né pfipravujeme,
je to pofad naSe préace.
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Senior Account Director, 11 let praxe, 28. 2. 2018

Jaké jsou cile obdobnych kampani, jako bylo otevieni Centra Cerny Most a
Centra Chodov?

Nejsem si jista, jestli to jde fict n¢jak obecné. Hodné totiZ uz jenom zalezi na Klientovi.
Jestli to je néjaka stfedni firma nebo korporat s mezinarodnim piesahem, tam muzou byt
cile nastaveny klidn¢ zné¢jaké centraly. Kazdopadné¢ kdybych to méla né&jak
nejvetsi masu publika. Pak uz pouze zalezi na tom, zda v n¢jakém tizce profilovaném
medidlnim segmentu, jednom konkrétnim zaméteni, anebo ve vicero, pfipadné se ani
nemusi rozliSovat a mize byt cilem zasdhnout ziskat absolutné¢ co nejvétsi prostor. To
byl pravé piipad obou akci v centrech, tam byly ty cile v podstaté stejné, oslovit
zasadnim prvnim krokem podchyceni vSech nejvétSich médii, téch s nejvétSim
potencidlnim zasahem. To jsou hlavné deniky a jejich on-linové mutace. Pak tu jsou ale
jesté specializovand média, a i ta jsme chtéli oslovit, protoze jsme pro né¢ dokazali
vytvoftit zajimavy obsah a tak vyvolat jejich zdjem o otevieni téchto center. Ty cile byly
nastaveny dost voln¢, nebyly urCeny néjakymi konkrétnimi ¢isly v metrikach, ze
bychom méli dosdhnout tfeba n¢jakého AVE... Klient to po néas nikdy nevyzadoval a
my jsme se pii prubéznych konzultacich shodli, Ze by to nemélo vyznam ani tentokrat.

Existuje néjaké pravidlo, jak té co nejSirSi medializace dosiahnout? Jak jste
postupovali vy?

N¢éjaky zaruceny recept, to bohuzel neexistuje. Malo véci je v naSem oboru jistych, to
jej déla zajimavym 1 naro€nym zaroven. Kdybych méla néjaky jasny postup na tspéch,
asi bych vam ho ani nefekla. Ale urcité jedna klicova zasada, kterd je vlastné nutnosti a
bez které by se téma komunikovalo opravdu obtizné, a tim je pfitaZlivost tématu pro
média. A jeste spis, pfitazlivost tématu pro konkrétné zamerend média, mizete mit totiz
jedno téma, které uchopite z vice stran a tim to mize zajimat i hodné rizné zaméefena
média. Kazdopadné kdyz mate silné téma, bude se 0 ném psat témeét samo. A uz tohle je
nekdy docela problém, klienti si ¢asto mysli, Ze jsou média, a tim vlastné Ctenafi,
potencialni zdkaznici, zvédavi na sebemensi novinku, ktera v jejich firmé vznikla, ale
tak to bohuzel neni.

To ale rozhodné nebyl ptipad otevieni zrekonstruovanych center, to byly zdsadni akce
na retailovém trhu, proto to mélo velky mediélni potencidl. Pro co nejlepSi medializaci
je kliové koncipovat komunikované téma tak, aby jej uveiejnila CTK. Ta piebira
nejzajimavé€js$i novinky z mnoha oblasti a i tim, Ze o obou otevienich informovala, se
potvrzuje, Ze to téma zajimavé bylo. No a z té Cerpa mnoho zpravodajskych platforem,
napfi¢ vSemi mediatypy a téma je tim padem vice medializovano, dodavd mu to na
vyznamu a rychleji se zprava §ifi do dalSich médii. I tém konkrétnim médiim to dava
signal, Ze jde o dilezité téma, Ze by o néj mohl byt zajem. Navic jim to trochu ulehcuje
praci, preberou info z CTK a maji vlastn& obsah.
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Piredpokladam ale, Ze dostanim informace do Ceské tiskové kancelare vaSe prace
nekondi...

To ani trochu, tim v podstaté ta hlavni komunikace spi§ pouze za¢ina. Tu CTK musite
mit pfedjednanou vzdy dopfedu, musite jim v¢as poskytnout informace, aby méli tu
exkluzivitu a vydali to jako prvni. Jinak ale pokracujeme v praci, pouzivime mnoho
ruznych nastrojl, které jsou v public relations bézné. V dnesni dobé& uz to neni pouze
vydani tiskové zpravy a uspotadani tiskové konference, existuje téch moznosti mnohem
vic. Ale 1 tyhle dva lety provéfené nastroje je nutné vyuzivat, je to zaklad komunikace
smédii. A uz vtomhle se obé kampan¢ docela zasadné 1isi, pfedevSim u té prace
s tiskovyma zpravama. V piipadé Centra Chodov jsme nezvolili format dvou tiskovych
zprav v ramci hlavni kampang, jako tomu bylo pii kampani na Cerném Mostg, ale teaser
V podobé direct mailu. Tim jsme docilili vygenerovani nékolika vystupi s velkym
¢asovym odstupem pied samotnou akci, byl totiz rozeslan uz sto dni pied slavnostnim
otevienim pouze pro vybrané kli¢ové novinafe. Zamérem bylo vyvolat mezi témito
novinafi uréity buzz, pfipomenout jim, Ze n€kolikalety projekt bude dokoncen a uveden
do provozu, ptipadné si rovnou poznamenat datum do kalendate, bylo jasné, Ze to bude
spojeno s né&jakou akcei, co jim bude urcena.

Vy ty vysledky z téchhle dvou dil¢ich ¢innosti v rdmci té své prace oddé€lujete a jednou
to do vysledkl zapocitavate a jednou ne. Pro vasi praci to je mozna lepsi, ale jinak je
potieba si uvédomit, ze ty kampané nebyly pouze o téch samotnych oteviracich akcich,
ale ze byly zasazeny do dlouhodobé trvajici kampané. Direct mail je dal$i casto
vyuZzivany nastroj, ale neni rozhodné tak masovy jako pouhé rozeslani klasické tiskové
zpravy. Poslat tiskovou zpravu piitom zvladne uplné kazdy, na to nemusite byt nijak
zkuSenym pracovnikem PR, a pravé proto je nutné mit osobni kontakty, to je to, co vas
odliSuje, ¢im ziskavate velkou ptidanou hodnotu a cenu pro klienta. Diky t€ém je moZné
odvadeét nejlepsi praci, Castéji vychazi kvalitngjsi vystupy.

Dobré vztahy s novinari jsou tedy dulezitym aspektem prace v PR?

Bezesporu. Je to obrovsky dulezité¢, na ¢im vySsi pozici jste, tim vic byste méli
kvalitnimi vztahy disponovat. V agenturni praxi je ideédlni, kdyZ pracujete pro klienty
Z jedné oblasti a tim padem muzZete rozvijet vztahy s urCitym smérem zaméfenymi
novindii, tfeba v naSem tymu auto-moto mame odborniky, ktefi maji dobré vztahy
S novinafi z téchto médii. Profese PR v sob¢ skryva ne€kolik dalSich profesi, z ¢asti bych
se to nebala pfirovnat k obchodnikovi. I PR specialista je od urcité chvile takovym
obchodnikem, obchoduje s novinafi. Neni spravné me brat tipln€ za slovo, ale v podstaté
véci to tak preci je. Nabizi néjaké informace sménou za prostor v médiich. To pteci je
znak obchodu, ta sména. Novinafi jsou totiz de facto jeho zdkaznici, my musime
pochopit jejich informacni potfeby a nabidnout jim produkt, v podob¢ téch informaci
z klientovy strany. A kdyZ ty informace uspokoji tu novinafskou potiebu po téch
informacich, budou atraktivni, ziskame ten prostor v médiich. Ne penize, ale prostor
Vv tom médiu, coZ je vysledek nasi prace, kterou my zpenézujeme.
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Proto je to o vztazich, proto jsou tak dilezité. A prave na vyssich pozicich to je mnohem
lep$i postaveni pii navazovani téchto kontakti. Vyzaduje se od nich méné té exekutivy,
uz tteba tak Casto nepisi tiskové zpravy, pouze je kontroluji a upravuji po specialistech,
ale jejich hlavni naplni prace by mélo byt rozvijeni této novinaiské sité, aby véd¢li, na
koho konkrétné se obratit, kdyz bude klient chtit komunikovat n¢jaké téma. Kdyz mate
v kazdé redakci néjakou znadmost, je to diametralni rozdil, nez kdyz tam naslepo
n¢komu poslete tiskovou zpravu. Muzete nabidnout exkluzivitu, lepsi spolupraci usitou
na miru a mnoho dal§iho. UpIn& nejvyssi pracovnici jsou samoziejmé obchodniky
dvojnéasobné, protoze shani obchodni ptilezitosti a snazi se o akvizici novych klientq.

Jakym zpiisobem se tyto vztahy navazuji?

Téch zplisobl je zase vice, idedlni je, kdyz uz ma pracovnik néjaké vztahy tieba ze
studii, ma na ¢em v té praxi stavét. Je ale potifeba nadale rozvijet tyto vztahy, zejména
v médiich, se kteryma pro svého klienta nejcastéji spolupracujete. K budovani téchto
media relations jsou nejlepsi nejrtiznéjsi, vice ¢i méné formdlni, akce, pii kterych se
S novinafi, ale v dnesni dobé také influencery, potkate a poznate osobné. Takze tiskové
konference, neformalni setkdni s novinafi, press tripy, rizné jiné eventy. Pfimy kontakt
PR specialisty a novindife pomahd v budovani vztahi, které jsou alfou a omegou nasi
prace. Bohuzel jsou ale ¢asto opomijeny. Pracovnici se hodné zabyvaji kazdodenni
operativou, agendou Vv kancelatich a ty vztahy vibec nerozuméji. Pfitom neni nic proti
nicemu klidné s novinafem zajit na kdvu a popovidat si s nim, coz je praveé v podstaté
néco jako obchodni jednani. Zjistite, na ¢em novinaf momentalné pracuje, jakd témata
tesi, jaké rubriky vytvafi, jaké informace pro to potiebuje. Pak je mnohem snazsi
vytvofit pro néj né¢jaky material, ze které¢ho pro svou praci bude moct Cerpat.

Tyhle face to face jednani ale jsou vhodné pro udrzovani a prohlubovani téch vztaht.
Abyste viibec néjaké vztahy navazali, to trva n¢jaky cast, je potteba se ucastnit riznych
akci pro novinafe. A na nich byt aktivni, komunikovat s nimi, délat néco pro to, aby si

vas zapamatovali. Novinaiu je tam vice, mizete tak ziskat vice kontaktd, a s nékterymi
si tieba hodné sednete lidsky, potom to je o dost jednodussi.

To samé teda plati i 0 vztazich s influencery?

Samoziejmé&, tam nema smysl néjak rozliSovat. S influencerama je lepsi komunikovat
uz na zacatku vic neformalné. Ale protoze jejich role jako média je v dneSni dobé takeé
dilezita, je potieba pracovat i na vztazich s nimi. A i z tohohle divodu bylo dobrym
tahem naSe zapojeni do komunikace. Jisté, event vénovany pro blogery bylo nutné
udélat zejména pro jejich dilezitost v dneSni komunikaci. Chtéli jsme oslovit publika i
touto nekonvencni cestou, je to hodné¢ mlady mediatyp a pfislo ndm to jako skvély
dopln¢k k tém klasikdm jako je tisk nebo televize. Je to jeden z nejnovéjSich prvkl
V naSem oboru, jesté v roce 2013 jsme se bez nich obesli, ale tentokrat v Centru Chodov
to byla nutnost, to vyplyva i z téch vysledkd, pomohli nam zvysit zasah o dalsi tfi
miliony, to je pfeci obrovské ¢islo v nasich podmikach. Také klient tento krok hodnotil
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velmi pozitivné, coz je pro nds nejvetsi satisfakce, kdyz se ohlédneme za tim, jak
komplikované bylo si tento krok obhajit.

To, ze se pozornost lidi presouva od téch tradi¢nich pravé k tém alternativnim, to je
prost¢ jasnd charakteristika dnesni doby a chovéani lidi ve vztahu k jednotlivym
mediatypiim. Vznikaji i internetové televize, obsahu tam je nepfeberné mnozstvi. Na
socialnich sitich travime obecné stale vice ¢asu a konzumujeme tamni obsah, sledujeme
praveé i nejriznéjsi influencery, 1 kdyz je tak tfeba ani jako laikové nevnimame. No a
tim, Ze na téch socialnich sitich jsme jakoZzto spotiebitelé tolik, museli jsme oslovit lidi
také tam. Ale to pravé neni to jediné. Dilezité je, ze nam tam téch blogert pfislo tolik,
my jsme jim vytvofili zajimavou akci, ktera je bavila, mohli jsme se s nimi pobavit. Pti
pristi komunikaci s nimi uz budou védét, kdo s nimi jednd, vétime, ze budou zase vice
otevieni spolupraci s nami. Tohle je urcité sekundarni cil takovych akei a jeho role je
neméng dulezita.

Socialni sité influenceri je vSak pouze jeden typ médii, ktery jste oslovili. Jak
vnimate rozdil v téch dalSich, pFi srovnani obou kampani?

Vy maéte zpracovanou tu analyzu a tam jsou ty rozdily vidét hezky. Ctenost tisténych
médii postupné klesa a nic nenasvédcuje tomu, ze by se to mélo zmeénit. Lid¢é se vic
pohybuji v on-linu, tfeba klasické noviny uz prosté¢ nekupuji tolik jako dfive, radsi si
pre¢tou novinky v praci na internetu. Ty printy maji v téhle technologii velkou
nevyhodu, neni v nich tolik prostoru, jsou omezeny mistem. A je to znat na
¢islech. TéZko bychom hledali noviny ¢i €asopis, ktery méa nyni vyssi ¢tenost nez pred
péti lety. To vidime 1 v té tabulce, ta Cisla jsou prosté jasna. Klesd prodany naklad a
tudiz 1 ¢tenost, mnoho titull zaniklo, par novych naopak pfibylo, ale celkové se trh
tiSténych médii procistil. Mnoho projektii se presouva do digitalni podoby, naptiklad ve
form¢ aplikace. Miizete si tfeba hospodaiky stdhnout do svého mobilu. No a ty vyhody
jsou zase jasné, mnohem pohodInéji se v MHD cte naptiklad ze smartphonu nez vselijak
seskladané noviny. Pfipadné si miiZete Cist stejné jednoduse na webu. V dne$ni dobé
zkratka plati, Ze je zpohledu potencidlniho zasahu vétsi Uspéch dostat clanek na
novinky.cz nez do jakéhokoli tisténého deniku.

Ty pfistupy k tomuhle fenoménu ze strany médii jsou ale dost rozsifené. Jediné, co je
podle mé spolecné je fakt, Ze upln€ vSechny v dneSni dobé najdete 1 v on-line prosttedi.
Existuji vSak projekty, které jsou uz pouze v on-linu, a tam je to zase ukazka, mizete
uspésné fungovat jenom v on-linu a nemit web, ale mit jenom print a nemit on-line

vvvvvv

najdete pouze upoutavky na ¢lanky v printu, n€kde to dokonce striktné oddé€luji a ty
platformy jsou o nécem jiném, aby se nekanibalizovaly, ale naopak vhodn¢ doplnovaly.

A jak to je s televizi, potazmo radiem, to ve vysledcich neni viibec...

vvvvvv

tam vystupy téméf nikdy. Na druhou stranu jde o tak masovou zélezitost, Ze staci jeden,
dva vystupy a oslovite statisice lidi. Do nékterych potada se da dostat placenou formou,
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ale takovym smérem se vydavame dost neradi, pfipadné jenom jako doplnék. Pravé tady
by bylo idedlni mit v naSich fadach pracovniky, ktefi maji v téchto médiich kontakty. To
jsme méli tieba pii otevieni na Cerném Mosté a byly z toho dva vystupy v Ceské
televizi, to povazuji za jeden z highlighta té komunikace.

TakzZe se musite spoléhat predev§im na print a on-line?

Nechci, aby to a priory vyznélo, ze televize a radio jsou ztracené platformy. To vibec
ne, je to pro nas naopak challenge zlepsit nasi praci tak, abychom se tam dostavali, ale
na to je potfeba mit ty vztahy, které neni uplné snadné budovat s fluktuaci, kterad
nez do on-linu, tam kdyz trochu chcete, dostanete tam téméf vse, alespoil na néjakeé
weby. Coz neni vibec $patné, protoze on-line média dosahuji n¢kolikrat vyssich cisel
nez média tiSténd. Zacinaji byt dokonce masov¢jsi zalezitosti nez ta televize. Nékde
jsem Cetla, ze televize zacind ztracet dech, ale to je dle mého trochu nedorozuméni,
potad je to silny nastroj. Ale dlouhodobé¢jsi vyhled muze byt trochu pesimisticky,
dnesni mlad4 generace vic konzumuje videa na internetu, spi§ nez Ze by si pustila
televizi.

S touhle plizivou zménou se také meéni to chovani lidi, kdyz konzumuji urcité
mediatypy. Tak, jak pfi sledovani televize mnoho lidi pii reklamé piepne, nebo odejde
néco v rychlosti zafidit, nebo Ze si na pocitace instaluji uzivatelé adblocky, tak i tady se
da najit typické chovani. Tak naptiklad, protoze je obsahu na internetu hrozné moc,
navic je dnesni doba stdle uspéchangjsi, ¢asto na internetu nekonzumujeme kompletni
obsah, ale zaméfujeme se v rychlosti pouze na titulky ¢lankt. Prosté si v rychlosti
precteme jenom nadpis a to je vSe. Proto je potieba titulek napsat co nejlépe, idealné do
néj dostat alespont klicovou message celého sdéleni, nejidedlnéji brand klienta. To je
v§ak hrozné slozité, novinafi to neradi vyuZzivaji. Ze se tak ale d&e, a ne zrovna
vyjimeéné, poznate tieba uz z diskuzi na socialnich sitich, kde spousta uzivateli vynasi
soudy a pfitom je jasné, Zze maji pouze kusou informaci, protoze si piecetli pouze
titulek.

My mimo jina kritéria, kterd sledujeme u nasich vystupti, sledujeme pravée také to, zda
je jméno naSeho klienta jiz v titulku. Vy jste to dostal spole¢né s ostatnimi daty
v trackeru urcité, a jak vidim, spocital jste tady tu miru, kolikrat se ndm to v téch
kampanich podatilo. To nejsou viibec Spatna ¢isla, vysoko nad polovinou. Jeste by bylo
zajimavejsi to mozna urcit jenom pro on-line, protoze tam je pravé tahle véc preci
jenom typictejsi. ..

Mluvite o kritériich, ktera sledujete a pouZivate k hodnoceni a méreni kampani.

Pro¢ mate nastaveny zrovna ty, které sledujete?

Jsou to upln€ bézné metriky a kritéria, kterd se bézné v public relations pouZzivaji, jako
je tonalita vystupli ¢i mapovani vyuziti citaci predstavitelt a mluv€ich. Stézejni jsou pro
nas ale absolutni pocet vystupli a ukazatele AVE a OTS, s témi jste ostatné pracoval
nejvic. Jde o tfi zakladni kritéria, kterd u vystupl sledujeme a také je reportujeme
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klientim, ktefi s nimi nasledn¢ interné pracuji a vyhodnocuji si z nich nasi praci. Kazdy
marketér ma rad cCisla a chce s obdobnymi daty, jako jsou tato pracovat. My pro tohle
uplné nemame pochopeni, ale akceptujeme to, pro klienta se snazime piipravit vse, co si
pieje a nam to dava ekonomicky smysl. Tim mam ted’ na mysli hlavné to zpropadené
AVE, kter¢ je dost pofiderni metrikou. Ale nedaii se nam pfili§ ¢asto klientim vysvétlit,
7e ta Cisla realn¢ té¢Zko néco znamenaji, ze se to neda uz z principu s reklamou
srovnavat. Nastésti klient, kterym jsou naSe ndkupni centra, to chdpe a vyzaduje to
ptedevsim kvili naslednému reportovani do zahranicni centraly.

Jiné metriky, nez které jsem mél k dispozici, nevyuzivate?

Obecné ne, jen ve vyjimecnych ptipadech, kdyz si to klient pteje. To je potom zajimavé,
protoze u takovych klientli v tymu casto sedi ¢lovek, ktery ma zkuSenost s agenturnim
PR, nyni tohle fe$i naSi kolegové zjiného tymu. Ne&kteti odbornici uvadi jako
alternativu pro AVE piistup PESO, to vSak nema ten kvantitativni zaklad. Jeden
Z dobrych argumentl pro vyuzivani AVE neni to, ze tim zjistite cenu reklamy, to se
opravdu srovnavat nedd, ale mate n¢jakou metodiku, ktera mé jednotna pravidla a vy
dokazete vycislit, jak se to zlepSilo tfeba mezirocné¢ nebo mezirocné, nebo kdyz
komunikujete tieba opakujici se udéalost. Nase centra pravidelné¢ potadala akce pro
vetejnost a vzdy jsme pro né pfipravovali tiskovou informaci o té udalosti, jaky na ni
vystoupi fecnik. Tim, Ze zméfime AVE, piipadné¢ OTS, mlze si klient jednoduse
srovnat, v jakych médiich to vyslo, kolik to dostalo prostoru, zasahlo to lidi a tak
podobné.

Jinak to PESO je vesmé&s metodika, kterou tim, Ze sledujeme vice kritérii, prikladame
klientovi vystupy v kompletnim rozsahu a tim padem vime, jakou kvalitu ty vystupy
maji, aplikujeme ji tim padem i1 my. Vysledky naSich kampani totiz nejde mé&fit pouze
pomoci AVE, je potfeba na né hledét oddélené a zjistit, jak se povedli kvalitativné.
Hodnotime proto pomoci vice kritérii a AVE je a bude pouze jednim z nich.

V obou kampanich mé zaujalo zacileni na rizné profilovana klasickd média, proc jste
k tomu takto pfistoupili?

To vyplynulo uz u prvni akce v roce 2013 a tentokrat jsme ji pouze prevzali, protoze
byla dost GspéSna a davala smysl. Zacalo to tim, zZe jsme se podivali na detaily celé akce
a nasli spoustu unikatnich a vyjimecénych informaci, ale kazda z nich pro jiné publikum.
Proto jsme vSechna ta publika chtéli oslovit, méli jsme jim co sdélit. A tak jsme se
vydali cestou absurdni a absolutni segmentace. Sdéleni, cilové skupiny a novinare jsme
rozdélili do rdznych skupin, z nichz tedy vznikly tyhle ¢tyfi. Vrdmci komunikacni
strategie jsme pro né stanovili klicova témata, ktera byla zaroven v souladu
s marketingovym planem klienta. Rozjeli jsme teda nékolik dil¢ich komunikacnich
kampani, da se fict, ty vSak byly propojeny jednim mistem a ¢asem té komunikace
béhem dne otevreni.
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Tohle pripravovani spravnych informaci pro rlizné segmenty je celkové dost dllezité,
snazime se o to vidy, kdyZ to je asponl trochu mozné. Oslovit vice segmentu
potencialnich zakaznik( tim, Ze oslovime ridzné segmenty médii, které jim doruci nasi
znacku a téma zplsobem, ktery je pro né pfijatelny. Zminim ptiklad odjinud. S nasim
jinym klientem, automobilkou Ford, se v posledni dob¢é vyraznéji zaméfujeme kromé
klasickych a osvédéenych auto-moto médii také na vybrana lifestylova média, jesté vice
se pak snazime zahajovat spoluprace s lifestylové orientovanymi influencery. Je to
uplné jiny segment nez klasickd auto-moto médi, kterym se samoziejmé vénujeme
neustdle a jsou pro nas primdrni. Ale uchopit to téma ze strany, které oslovi i ten jiny
segment, je fakt. Ve specializovaném médiu mizeme feSit technické prvky, do toho
lifestylu pak ukdzeme hezky design interiéru, Ze na jeho navrhu tfeba spolupracoval
néjaky zndmy modni designér, to si ted’ teda vymyslim, a tak déale. V tomhle sméru to
dokonce ddvd moznd 1 vétsi smysl, nez komunikovat prostfednictvim auto-moto
influencerti, tam bychom totiz zasahli znovu to stejné publikum jako u klasickych
médii. Ale je potfeba to vyvazit. Je nutné spolupracovat s obéma typy, ale kazdému
nabidnout jinou paletu informaci pro to jeho konkrétni publikum a tim opét zvysit ten
dosah.

U Centra Cerny Most se vam to, alespoii z pohledu po¢tu vystupi v jednotlivych
médii, povedlo skvéle, u Centra Chodov uz to tak nebylo...

S tim s vdmi nemohu souhlasit. Samoziejmé, z téch vysledkt, které tu mame, je jasné,
ze se ndm nepodafilo vyuzit média zaméfena na development. Ale na druhou stranu
jsme zase oslovili mnohem vic médii zaméfenych na lifestyle, potazmo bulvar, ktery
tady je sjednocen. Tam jsme mnohem silngjsi, nez tomu bylo u Cerného Mostu. Chci
tim zkratka fict, Ze se vzdy da najit néjaké slabsi misto komunikace, uhel pohledu,
z kterého se da kritizovat, ale my jsme udélali vSe pro to, abychom dosahli co nejlepSich
vysledka, stejné jako na Cerném Mosté. Ta média na to holt reagovala timto zptisobem,
ne vse je v nasich silach ovlivnit, potad pracujeme s lidskym faktorem... Klient nam na
hodnotici schiizce naznaCoval svou nespokojenost s timto vysledkem. Véite, ze i my
nejsme nadSeni, na druhou stranu vysledky v jinych segmentech jsou naopak velice
dobré, oslovili jsme 1 influencery, takZe ta kvalita a uspéch se akorat troSku posunul
Jjinym smérem.

Ty lepsi vysledky se ale daly ofekavat, vZdyt’ Slo preci jenom u Chodova o vétsi
akeci.

Ano, samoziejmé, ale 1 takova komunikace se mize pokazit. To se tady nestalo, ta
komunikace byla dobra, svéd¢i o tom 1 fakt, Ze jsme se jako spole¢nost celkoveé rozhodli
ji ptihlasit do celorepublikovych cen za PR, to stoji slusné penize, kdyby ta akce nebyla
vydafena a my si nebyli tou kvalitou jisti, rozhodné bychom to ned¢lali. Pokud v téch
cenach uspéjeme, myslim si, ze to je skvély divod pro to, abychom na ten nevyrazny
vysledek v segmentu odbornych médii zapomnéli. Reflektujme radSi tieba ty
influencery, bulvar a dalsi silné stranky, od kterych se da odrazit v dalsi komunikaci.
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Ten bulvar jde ruku v ruce se zapojenim celebrit, povaZujete jejich zapojovani do
komunikace za spravny nastroj?

Urcité ano, pfitahuje to jednak néjaké dalSi novinare a celkov€ i pozornost Ctendid,
pokud jde tedy o osobnost, kterd neni mrtva, ale lidi zajima. Celebrity PR se svymi
uréitymi specifiky stale velice dobfe funguje. M4 samoziejme i své nevyhody, protoze
se tam mizou troSku pozirat ty dvé véci, nase téma a ta celebrita. Ale jinak dokaze
pritahnout odlisny typ médii, predevsim bulvar, piipadné lifestyle, a ta maji obrovsky
potencialni zasah. A to je pfesné¢ to, co jsem fikala pfed chvili a co mi chceme,
komunikovat to skrz vice segmentli, pokazdé dat tu informaci troSku odliSnou a pfitom
stale smétujici k naSemu klientovi. PredevSim kvili obrovskému zasahu lifestyle a
bulvarnich médii je tento néstroj nenahraditelny, tahle média maji obrovskou ¢tenost.
Sice tam neni ta nami komunikovana zprava tak jasna, je to ale dobra podpora K t¢m
informacim, co prochédzeji tfeba zpravodajskymi a serioznimi informacnimi a
odbornymi médii.

Moje posledni otazka, jaky je podle vas trend v PR poslednich let?

Té&ch je hodné, uz tady jich padlo nékolik, jako jsou pofad ty celebrity, rist on-linu a
pokles printu nebo ti influencefi, ti to dost méni. Jsem zvédava, jaké ve své praci
vyjmenujete vy. A co by mohlo byt jest¢ zajimavéjs$i, nas klient nyni spoluvlastni
Metropoli Zli¢in a ma v planu tam provést taky rekonstrukci a rozsifeni, takze by se
dalo udé¢lat za par let jesté dalsi porovnani, ale to uz snad nebude vase prace, protoze
budete mit uspésné hotovo...

Jinak ale jesté¢ k tém trendiim, ja bych tady fekla jesté¢ jedno, o ¢em jsme se viubec
nebavili, ono to totiZ nesouvisi s centrama, ale je to obecné. Ze své pozice totiz pozoruji
jednu véc, ktera se jesté nedavno nestavala, ale zrovna dnes jsme to intenzivné fesili na
schiizce vedeni. Je to problém vykradani tendrti, kdy spolec¢nosti vyhlasi tendr, tim
ziskaji od agentur v ramci vypracovanych zadani mnoho tipl, podnétil a vlastné z ¢asti i
nase know-how. My v dobré vife a ve snaze ziskat zakazku nabizime neotiela nova
feSeni, a oni je nakonec sesbiraji a vyuzivaji ve svych kampanich. Nejvic do o€ bijici to
je ve chvili, kdy ten tendr znovu vyhraje agentura, ktera uz pro tu firmu pracovala, to
pak nechapu, pro€ ten tendr byl, je to podezielé. Tohle je véc, kterd nase odvétvi podle
m¢e ovlivituje hodné, na rozdil od téch ostatnich zminénych siln€ negativnim smérem.
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Digital Account Manager, 5 let praxe, 28. 2. 2018
Jaka byla vase role pri otevireni nového Centra Chodov?

My jako digitalni ¢ast AMI jsme se na kampani piimo nepodileli, centra nejsou nasSim
klientem, maji vlastni digitalni agenturu. Kolegové z CCCc¢ka (= Corporate and Crisis
Communication; nazev tymu v ramci AMI communications — pozn. autora) S nami ale
konzultovali jednu jeji dilezitou ¢ast, ve které se rozhodli v pomérné¢ velkém meéfitku
spolupracovat s influencery, a to byl velice dobry tah, v dnesni dob¢ na jednu stranu
zcela bézny, ale v tom rozsahu a stylu provedeni stale pomérn¢ unikatni. I klient byl pry
spokojeny s vysledkem tohoto tahu a bude to prezentovat v centrale jako best practice
v ramci celého korporatu. To mé trochu piekvapuje, protoze naprosta vétSina trenda
k nam dorazi ze zapadu se zpozdénim, myslel jsem, Ze néco podobného uz museli
podniknout v nékterém z jejich zapadoevropskych center.

V ¢em byl podle vas unikatni? A proc ten tah povazujete za tak dobry?

Tyhle spoluprace s influencery se vétSinou délaji v mensim méfitku, téch setkani se
nejcasteji ucastni maximalné 15 lidi. Tady méli pies dvacet blogeri a influenceri, uz ta
ucast je teda neobvykla. A Ze mezi nimi nejsou vibec tuctovi predstavitelé tohohle
segmentu, ale i velice zajimavi jednotlivci, ktefi maji spoluprace rozjednané na mnoha
frontach. Tim samoziejmé roste jejich cena a za vytvoreni pfispévku si tak tikaji i o
fadové tisice. Tady na né¢ v fadové tisicich byly kompletni naklady. Takze uz z toho
principu to bylo dobry. Vzdyt' dokézali vygenerovat hodné obsahu, to za ty penize
stoprocentné¢ stalo.

Ten tah s nima spolupracovat byl ale hlavné dobry kvili tomu, Ze neni dobré v dnesni
dobé tenhle komunika¢ni kanal opomijet. Dobte, rozhodné v souctu nejde o tak masovy
komunikac¢ni kanal, jakymi jsou televize a on-line nebo stale 1 klasicka tiSténa média.
Na druhou stranu je tenhle kandl uZ siln€¢ uchycenej v medidlni konzumaci dneSnich
milenidld, ti jsou Uplné€ jini neZ my dva, a to bych fekl, Ze ani jeden nejsme starej. Ja
pouzivam skoro vSechny socidlni média uz jen kvili praci, i bez ni bych jich ale par
mél, vy taky asi n¢jakou mate a nejspiS na ni travite i dost Casu. Hraje v nasem
kazdodennim chovani dost dileZitou roli, 1 kdyz jde o stile jesté¢ zacinajici styl
komunikace. Neustile se rozviji a rozvijet se bude. Ma jiné silné stranky nez ta
konvencni média, a 1 kviili tomu se v dneSni dob& pomérné rychle vyviji. Kazdy chce
spolupracovat s blogerama a influencerama a proto by byla chyba je do kampané
nezahrnout. Pak se mize jednoduSe ze strany stat néco ve smyslu: Vy jste nezahrnuli
influencery? Ale vZzdyt' to je naprosty zdklad dneSni komunikace, agenturu, co na
takovej zaklad zapomnéla, nechceme.

A to se toho tolik zménilo od roku 2013? ProtoZe to byla stejna akce v Centru
Cerny Most a tam nic takového souéasti nebylo.

A kdyby bylo, tak by to uréité nebylo takovych rozmért a nemélo by to takovy vyznam.
Ale kdyby se to povedlo, tak i s mnohem mensima c¢islama by to bylo hodné
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prikopnické. V té dobé nebylo tohle médium zdaleka tak vyuzivané, u nds to bylo
hodné na zacatku. Pokud jsem o sociélnich sitich influencerii fekl, ze je to dneska stale
jesté zacinajici druh komunikace, asi chépete, kam mifim, na jaky urovni to bylo v tom
roce 2013. Ne, Ze by blogefi nepsali svoje blogy, ale prosté s nima spolecnosti zdaleka
tak moc nespolupracovaly, to jen ty uplné¢ marketingové nejinovativnéjsi, jako tieba
Red Bull nebo Nike. Jako normalni socialni sit¢ uz jsme pouzivali, Facebooko v ty dobé
uz frcel, ale nemélo to moc piesah do byznysu, to promovani rtiznejch znacek se v tom
roce objevovalo dost vyjimecné a teprve to zacinalo rist. No, a pokud mam spravné
informace, tak jenom diky zapojeni socidlnich méidii influencerti se letos u Chodova
podafilo vygenerovat vice vystupti, neZ tomu bylo tenkrat u Centra Cerny Most. Takze
ta komunikace fungovala i bez zapojeni téch socialni siti. Samoziejmé s tim, ze ty
socialni sit¢ influencerti neméli potadné co nabidnout.

MiiZete mi Fict néjaka priblizna cisla ohledné socialnich siti? Jak to vypada dnes a
tieba vypadalo v tom roce 2013?

To by snad nemusel byt problém, kdyz jste si se mnou rozhovor domluvil a sdélil mi, o
¢em se budeme bavit, v rychlosti jsem si néktera Cisla dostudoval, ale vétSinou si je
pamatuji z hlavy, protoze to je prakticky mij denni chléb, tfeba kdyz Skolime, tak ta
¢isla pouzivam bézn¢.

Takze, vedouci Facebook, kterej u nas jako jedinej pokofil pétimilionovou hranici,
posledni dobou vlastné stagnuje. V rovin€ poctu uzivatell je na druhém misté YouTube
a je za Facebookem v lehkém zavésu s necelyma péti milionama uZzivateld, osciluje to
okolo 4,8 milionu a nedafi se mu téch pét miliond pokofit. Nejprogresivnéjsi siti
posledni doby je ale rozhodné Instagram. Zmeéna za ty Ctyfi sledované roky je obrovska.
Z asi 300 tisic v roce 2014 u nds nyni pomalu Gto¢i na hranici 2 milionli u¢ta. Zkusenost
s nim ma podle naseho priizkumu z roku 2017 &tyFicet procent Cechil, zatimco v roce
2016 to byla pouze ctvrtina obyvatel. Tam jsme zjiStovali, jestli s nim byli nékdy
v interakci, jestli snim vidéli nékoho pracovat, pouzivat ho. Pravé za posledni rok
prozil Instagram nejvétsi boom, témét zdvojndsobil svou fanouSkovskou zikladnu. Co
je taky dal dost zajimavy je to, ze vic nez 1,6 milionu téch, co maji profil na Instagramu,
tak maji soucasné i Facebook. Tam je to jasné dany, nevim, zda to vite, ale Facebook
vlastni Instagram, nékterejma funkcema se to 1 docela piekryva, je to spolecné dost
kompatibilni, pofad se to ovladaci rozhrani snazi zlepSovat.

Tyhle tfi socidlni sité hrajou mezi nasima Influencerama prim, ty dalsi sit¢ jsou dost
marginalni. I kdyz je to o$idné, kdyz bude hledat nékdo sociélni sité podle ziizenych
uctl, tak absolutné nejvic jich ma Google+. Je to ale jenom tim, Ze tenhle Gcet vdm
vznikne pii zalozeni Gmailu. Realn¢ ale tuhle socialni sit’ nikdo nepouziva a je témét
mrtva. Mozna by vas jesté zajimal Twitter, kterej je hodné popularni tieba v Americe,
nicméné je to platforma pro hodné rozdilnej segment a Cesky influencefi ho taky viibec
nepouzivaji. Ono uz ten byznys model je trochu zvlastni a my budeme sledovat, jestli to
Twitter viibec utdhne a co se sebou dal bude délat.

A jak je to s blogama?
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O blogerech vam toho moc neteknu, téma se skoro nezabyvame, takze nemam piehled,
pro nas jsou stézejni ty socialni sité. Jen co vim tak pfed par lety, nevim, kdy to bylo,
jesté jsem nebyl v oboru, zjistil jsem to az zpétn¢, hodné se mluvilo o konci blogi. Mdm
ted’ na mysli teda pfedevs§im firemni blogy. Co je zajimavy, Ze ted’ se k nim praveé firmy
navraci a ten content vytvari. Ja to ale pfi¢itam ekonomickému rastu, kdyz se dafi,
penize se cpou do vseho moznyho, az nasledny pokles ukaze, jaké nastroje vnimaji
odbornici jako nejefektivnéjsi. Blogy jako takovy to maji dost té€Zky a myslim, Ze budou
mit jest¢ t€z8i. Je to teda néazor Cloveka, kterej propadl digitdlu, takze ho asi berte
S mirnou rezervou, ale tézko psanej text, kterej lidi musi Cist, bude konkurovat audiu
nebo videu. Ten trend vnimam spi§ v obrazovym materidlu, ten je snazsi pro vnimani

publika. Ale ono vS§echno ma své pro a proti.

TakZe pro c¢eské influencery jsou Kklicové platformy Facebook, Instagram a
YouTube, pochopil jsem to spravné? Jak je to s obsahem, ktery na néj tvori, lisi se
platforma od platformy?

Presné, tyhle tfi jsou stézejni. Ale taky to neni tak snadné. Na té akci bylo hodné
blogert. Bloger a YouTuber, my to tady davame dost dohromady, ale je to dost
rozdilny. Kazdopadné vétsina téch influencert pouziva vic nez jednu sit’. U téch blogert
K tomu je nejcastéji Instagram a Facebook, to je snad pravidelnost a vlastné i nutnost.
Co mi pfijde, ze kolikrat ten obsah smétuji uz hlavné na ten Facebook, a jesté vic na
Instagram. Naopak YouTube uz neni vibec takovou samoziejmosti. Ne kazdej si je
jistej svym obli¢ejem a hlasem, aby se posadil pfed kameru a oslovoval divaky timhle
zpusobem. Jinak je ale fenomén YouTuberingu obrovskej fenomén posledni doby, Jirka
Kral, Kovy, to jsou uz vlastné trochu celebrity, rozhodné mezi tou generaci mileniald. A
u téch nejlepSich se toci opravdu velky penize, protoZe ta videa maji jasné nejvic
moznosti pro ten obsah. Ten se liSi, ale ned4 se fict, Ze platforma od platformy.
Rozhodné se li§i obsah na YouTube od téch zbylych, ale tfeba na Facebooku a
Instagramu jsou cCasto tfeba stejné fotky. Jak uZ jsem fekl, influencefi Casto pracuji
S vice sitéma, a vzajemné je propojuji. Je hodn¢ ¢asté, ze promuji své video na YouTube
na zbylych platformach, na Instastories informuji o nové fotce v hlavnim feedu
Instagramu a tak dale.

V analyze internich dat, kterou jsem provadél, je jasné nejvic prispévku
z Instagramu, potom blogy a YouTube s Facebookem...

No jasng, to si myslim, Ze odpovidd a davd mi to naprostej smysl, reflektuje to
vyuzivani jednotlivych siti v dneSni dobé. Z praxe jiz dlouhou dobu pozoruji, ze
Instagram je u influencert momentalné nejoblibenéjsi platformou, velice posilila po
pridani funkce Instastories. Tim se stala vhodnou pro publikovani neplanovaného
contentu, na Instastories se nedavaji tak vymazlené fotky jako do hlavniho feedu, kam
se Casto potizuji 1 tieba fotdkem, jen aby byla nejvyssi kvalita. Ten Instagram hodné
jede a na akci typu oteviracky Centra Chodov se piesné¢ hodi. Do Instastories daji
nckolik fotek, troSku je ondlepkuji a upravi, je to hracka. Pfitom pro klienta to mize
zaznamenat dost velky zésah. Pak daji jednu nejhez¢i fotku jako hlavni ptispévek
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klasickym zplisobem, ta se objevi i na Facebooku, protoze to maji propojené. No a
s né¢jakym Casovym odstupem se o téhle akci miizou zminit v blogu, fotky daji znovu,
nebo se o tom rozpovidaji ve svém videe na YouTube. To je tak v kostce a hodné
zjednoduseng, jak to funguje. Taky je ale dilezity presné védét, a to ja vam nepovim, na
jaké konkrétni influencery se tym zaméfil. Pokud méam spravné informace, tak Slo
predevsim o blogery. Ti Casto pravé Instagram vyuzivaji jako takovy doplnék, na
kterém vytvareji prispévky v prvni vin€, az potom piijdou blogy.

Vystupti na socialnich sitich v ramci kampané bylo vytvoieno pies Ctyficet, ale
zbylé dva zakladni ukazatele AVE a OTS uzZ v celkovych ¢islech maji maly podil,
jak na to nahlizite?

Tady bych to oddélil. Zatimco to OTS mi smysl dava, tak AVE viibec nerozumim. To je
metrika z klasickyho PR a mné v tomhle vitbec nedava smysl, i kdyZ rozumim tomu,
pro¢ ho kolegové méfi a reportuji. Kdyz uz to dé€laji u téch klasickych, chtéji svoji praci
né&jak kvantifikovat. Ta metodika je ale takova vselijaka a pifijde mi to spis trochu jako
¢islo pro ¢islo, 1 kdyz né€jakou vypoveédni hodnotu to ma. Kolegyné tikaly, ze minimalné
pro report, ktery se zasila do centraly, by to stejné¢ néjak musely méfit, tak to zkratka
méfi. Sledovani OTS mi déva o dost vétsi smysl. A nejen to, néktefi klienti dokonce
chtéji, abychom u influencert sledovali i kolik maji dané ptispévky ptipadné lajka a
komentaii u téch obsahovych fotek. To je jesté relevantnéjs$i metrika. Horsi to je
s Instastories, tam my pocet zobrazeni u téch ptispévki influencert nevidime.

Ted’ moZna troSku shodim celou predchozi ¢ast rozhovoru, respektive zatneme od
zacatku. Kdo vSechno se skryva za oznacenim influencer?

Haha, no snad po mné nechcete n&jakou definici, to nedam, nejsem teoretik. Reknu to
Salamounsky, pojd'me si to ptelozit, je tam dilezZitej vliv. Je to prosté n€kdo, kdo
ovlivituje. A ted’ kdo vSechno, protoze ovliviiuje kazdy kazdého, alespon trosku. Pro
influencery v té roviné, ve které¢ jsme se o nich doted” bavili, jsou stézejni socialni
média, skrz které mizou ovliviiovat. Mate Instagram a davate na n&j fotky z dovoleny?
Jste vlastné€ influencer, respektive spi§ mikroinfluencer, protoZze mate maly dosah. Ale
kdyz date fotku z vyletu do Krkonos a ptipojite k tomu, co jste tam skvélyho prozili, ani
si to neuvédomujete, ale za to, Zze tam za tyden jede vas kamarad, dost mozna muzete
pravé vy. Pak je otazka, jestli se inspiroval tou fotkou, nebo jste se o tom jesté bavili
nékde u piva a je to klasicky word of mouth. Ale asi chapete princip. VSak taky takhle
zacinala velka ¢ast influencert, s kteryma dneska spolupracujou nejriznéjsi firmy v dost
slusnejch penéznich obratech. Jsou to prosté lidi, ktefi si kolem sebe dokazali vybudovat
sledujici zédkladnu svym zajimavym contentem. A je jedno, jestli zaCinali na blogu,
YouTube nebo Instagramu a fikali si na zac¢atku konkrétné, at’ uz blogeti, YouTubefi
nebo Instagramefi. Jak rostli, stejné se vydali i dal§im smérem, u nas v Cesku snad
neznam vibec zadného z téch s vétSim zasahem, alespon desitkama tisic, kterej by jel
jenom jednu z téhle platforem unikatn¢.

Tohle je teda jeden zplsob, odkud se rekrutovali ti Influencefi, kteti pro nés jsou tim
novym médiem, ktery tak hybe marketingovou komunikaci posledni roky. Druhy
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zpusob je, ze uz znamé tvare, a to jedno z jakého oboru, zjistily, Ze mizou vydélat jeste
vic trochu jinak, nez doneddavna. Mam na mysli znamé tvafe jako sportovce, zpévaky,
herce, modelky a tak dale a tak dale. Tam je asi jasné, Ze ti v podstaté hned pracuji
s mnohonasobné vétsi zakladnou publika.

Tim maji ale ve srovnani s ostatnimi influencery velkou vyhodu.

To teda ano, navic tim jsou v PR celebrity jest¢ zase o kus zajimavéjSim nastrojem pro
komunikaci. MiiZete propojit ziskdni zajmu bulvérnich ¢i lifestylovych novinait o tu
danou celebritu, se kterou spolupracujete, zaroven s ni ale taky miZzete pracovat jako
s influencerem. TakZe pozvete celebritu na akci, kvili ni tam pfijdou dva novinafi, ktefi
s ni chtéji ud€lat rozhovor a napsat o tom, jak celebrita nakupuje v obchodnich centrech
a ona jesté z toho eventu udéla content pro své socialni sité a oslovi tim velké publikum.
Vzdyt tfeba Ben Cristovao, se kterym jsme spolupracovali pro jednoho naSeho klienta,
ma skoro pil milionu sledujicich.

Ale neznamena to, Ze ti influencefi, ktefi uz dfive nebyli celebrity, nemaji proti t€m
celebritdm Sanci. Mizou zase nabidnout néco jinyho. A co je jesté dalsi véc, Ze ti Gplné
nejznaméjsi influencefti, jako je tfeba Jirka Kral, jsou uZ vlastné taky celebrity. Jen asi
pro mladsi generace. Ale jinak uz to jsou celebrity se vSim vSudy, jsou s nima
rozhovory a co je docela bizar, Jirka Kral mél dokonce sviij burger v Mekaci, to tieba

Leo$ Mares asi nikdy nemél...
Co tedy miiZou nabidnout ti méné znami influenceri?

S timhle oznacenim bych byl docela opatrnej, n¢ktefi se tém celebritim muizou sméle
rovnat, ale asi vim, kam tim mifite. Tak v prvni fad¢ jsou to neoukoukané tvafe, je to
néco nového nez herec, ktery je potfad nékde na obrazovce nebo zpévék, kterého zna
cela republika. Casto jsou mladi a otevieni téméf viemu, pFitom nemaji takové naroky.
Co je taky hodné dulezité, nemaji Zadnou reklamni minulost, kdyZ to tak nazvu. Hodné
klasickych celebrit U¢inkovalo v reklamach, byly na plakatech ¢i billboardech pro
néjaké produkty. Tim vlastné maji zavienou ke konkurenénim znackam, ktery by je
teoreticky mohly pouzit pro PR, ktery urcit¢ neni nasilny, ale i tak by to prosté
nefungovalo. To se tém influencertim, ktefi zacinali u banéalniho toceni videi, foceni
fotek na instagram, aby se pochlubili kamaradim, nebo psali blog, protoze je nikdo
neposlouchal, to ma byt vtip... Tém se to zkratka nestane. A pfitom jak uZ jsem fikal,
nektery jsou ted’ uz fakt, z pohledu zasahu, obrovsky...

Coz mée vede k tomu, Ze se zminim o konceptu influencert. To je jedna z nejnovéjsich
véci tady v ramci influencer PR. Mikroinfluencefi, maji jen stovky nebo niZsi tisice
followerti. To miize znit jako nevyhoda, ale u nich to je pfesn¢ obracené, respektive
prave to je to, co je €ini atraktivnima. Maji totiz sice maly divacky zasah, ale ptisobi na
n¢ naprosto divéryhodné, ti konzumenti obsahu je vnimaji jako sob¢ rovné, ne jako
celebrity, které Ziji v jiném svété. Casto se z nich influencefi v tomhle slova smyslu, ve
kterém se o nich bavime, stavaji az ve chvili, kdy je nékdo oslovi ke spolupréci. Casto si

pfed tim ani neuméli predstavit, Ze by jim nékdo mohl déavat néjakou protihodnotu za
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jejich prispévky na socialnich sitich. Kolikrat toho ¢lovéka znate osobné a on na vas na
svych socidlnich sitich dokdze ptisobit svymi pfispévky, v nichz je obsazena
komunikace n¢jaké znacky. Navic se Casto stdva, ze s vami vede dialog, vznika tak
oboustrannad komunikace. To je dost rozdilny pfistup ve srovnani s t€ma gigantama se
statisicema sledujicich.

Mluvite o tom, jako o fenoménu dneska. Nejsou tim tedy socialni sité prehlceny?

A neni prostor prehlcen reklamou? Televize, venkovni plochy, internet? Nejsme my
jako spotiebitelé¢ ptehlceni reklamou...? Vite, kam tim mifim, ze? Nemluvil bych o
ptehlceni, potfad toho v porovnani s tou reklamou je dost malo. A hlavné, tohle spousta
lidi ani nevnimé jako néjaké promo, jsou to pro né obycejné ptispévky na socialni siti,
kvili kterym to médium pouzivaji. Konzumuji to radi. Pfed n¢kolika dny jsem na
internetu narazil na néjaky pruzkum, kde lidi ptali, jak vnimaji influencery. Co mé& na
tom zaujalo, a tykd se to piesn¢ tohohle, Ze vétSina lidi v téch pfispévcich tu
promyslenou propagaci a komunikaci firem nevidi, nevnimaji to. To ja to mam uplné
naopak, n¢kdy jsem moznd az paranoidni a pfijde mi, Ze uz na socidlnich sitich
nenajdete skoro zadny prispévky, ktery by byly od téchhle influencerti pfirozeny.
Kazdopadné teda vidite, Ze tim piehlceni nejsme, byla tam taky statistika, ze i kdyz lidi
o tom, Ze jde o néjakou propagaci, védi, tak jim to vlastné ani nevadi. Berou to jako
fakt. Ono je teda ale fakt, Ze spousta téch influencerit umi vytvofit opravdu hezkej
obsah, nenucenej a pfitom na to povédomi ¢loveka to funguje, neni se co divit, Ze to
nepozna. Ex V tyhle oblasti je teda potad velka rezerva a predpokladame, Ze se bude
rozvijet.

TakZe vy mate asi o silném komunika¢nim nastroji budoucnosti jasno, zZe?

No stoprocentné to bude néco v on-linu, bez internetu si to téZko umim predstavit. Na
druhou stranu je otazka, jakou formu to bude mit. Kdyz bychom se bavili konkrétné o
socialnich sitich, tak co je fakt, Ze na nich maji naprostou pfevahu mladi lidé. ,,Je t&zké
predpovidat, jaké komunikaéni prostfedky budou hrat prim za 5 ¢i vice let. Urcité to
bude soubor vice nastrojl, rozhodné nezmizi ani print. Hodn€¢ odbornikd na komunikaci
razi nézor, Ze neni podstatné, jakou podobu to médium m4a, hlavni je obsah. Kdyz
dokazete vytvofit Casopis se skvélym obsahem, lidi si ho klidn€ budou kupovat. Otazka
je, jak to bude vychazet financné... Z demografického rozlozZeni je ale ziejmé, ze na
socialnich sitich pfevazuji predevsim mladé generace, a proto je s nimi potieba pracovat
uz ted. Tieba deseti, dvanactilet¢ déti konzumuji videa na YouTube, Facebook si
zakladaji 1 mladsi uzivatelé, nez je urcenych 15 let. Nejsou zvykli konzumovat tist€na
média v takové mife jako my nebo jesté spis starsi generace. UZ néjaky Cas se fika, Ze
kdo neni na Facebooku, jako by nebyl. Ono tam je ale uz vic nez ptlka nasi zemé&. A
pfitom ted jeSté vétSi progres zaznamenava Instagram, jak uz jsem fikal. S rostouci
oblibenosti Instagramu a Instastories je zase mozné fict, Ze kdo neni na Instastories,
neni v televizi.

Abych ale nebyl jenom pozitivni a nevypadalo to, ze internet je tutovka, je tady totiz
otazka, jak se to vSechno bude vyvijet, jestli se to neprezene. NaraZim tim na kauzu

116



Cambridge Analytica, to rozhodné Facebooku nepiidalo. Vice se vola po lepsi ochrané
osobnich udaji, ptitom kdyz né¢kdy vidite, co jsou o sobé lidi schopni na socidlnich
sitich prozradit, nechcete tomu pomalu ani véfit. ..

Neni to ale pravé silna stranka téch socialnich siti? Kviili tomu jsou tak oblibené,
ne?

Jo, to mate pravdu, ale nic by se nem¢lo prehanét, tak to je asi se v§im. Nam lidem, co
se diky socidlnim sitim Zivime, to je teda dost prosp€sné, protoze ¢im vic toho na sebe ti
uzivatelé prozradi, tim Iépe se nam pomoci dostupnych nastroji dafi skupiny
segmentovat a potom lip zacilit pfi riznejch kampanich. Proto se letos taky rozjizdi na
sitich trend social media recruitingu. Poméha tomu samoziejmé fakt, Ze je pracovnikl
nedostatek a firmy se je snazi najit a oslovit, kde se dd. VV tom on-linu to davé pravé
diky té spoust¢ dat obrovsky smysl. A to nemluvim jenom o specializovaném
Linkedinu, probiha to ve velkém i na Facebooku a zac¢ina to pronikat na Instagram.

To je ale uz dost odliSné téma, ja bych se svou posledni pripravenou otiazkou rad
vratil k tém influenceriim. Je na socialnich sitich prostor jesté pro nové?

Reknu to takhle. Je, protoZe ty socialni sité jsou vlastné v prostoru neomezené, zaloZit
profil si tam miiZze prakticky kazdy a je pouze na ném, pokud z toho dokdze néco
vybudovat, pokud se mu podaii oslovit néjakou relevantni skupinu lidi a byt tak tim
influencerem. A i v tom je prostor, kreativita je mocna Carodéjka, vétim, ze piijde jesté
hodné zajimavych koncepti. Je moznost se profilovat a zaméfit primarné na nékterou
Z téch siti, ptipadné se zaméfit na jednu oblast, at’ uz jde o aktualni déni, mddu, fitness,
prosté cokoli. Jedna moznost je byt takhle izce profilovanej, pak mutzete vybudovat
dost homogenni publikum. Na druhou stranu vétSina z nds svlij zivot neproziva tak
vyprofilované, délate rtizné véci, pouzivate nejriznéj$i produkty. Déva proto smysl
uzavirat spoluprace s riznyma znackama.

KdyZz se ale nevyprofilujete, tak neoslovite dostate¢né velkou a homogenni
skupinu, to miZe byt problém, ne?

Urcité to byt problém mize, ale taky nemusi. Pocetnou a velkou skupinu miizete
samoziejm¢ vybudovat tim, Ze budete davat rGznorody obsah, ktery bude vypadat
opravdu pfirozené, ukaZze va$ rozmanity a pestry Zivot, coz lidi mize dost bavit. Kdyz
se nekdo takhle orientuje a ma urcitou silu jako ten influencer, i tfeba mikroinfluencer,
zalezi to potom na tom, co spolecnost, ktera vas oslovi, tou spolupraci chce dosahnout.
Z vlastnich zkuSenosti pozoruji, Ze kromé cileni na jasny segment, tieba automobilka
spolupracujici s nadSencem do aut s velkym publikem na socidlnich sitich, spolecnosti
prichazeji také s myslenkou, ze by radi oslovili ke spolupraci influencera, ktery neni
zaméfen piimo na jejich primarni segment, ale chtéji se dostat do povédomi 1 dalSich
publik. Pro jednoho naSeho klienta z oblasti cestovniho ruchu jsme tak oslovovali
influencery z oblasti fitness. Drtiva vétSina jejich obsahu je jenom o cviceni, zdravym
jidle a dopliicich stravy, i takovi lidé ale obcas jedou na dovolenou, a kdyZ jsou otevieni
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spolupraci, mate moznost oteviit zas Uplné jinak specifickou skupinu lidi, nez na
cestovani zam¢efenejma influencerama.

JeSté mé napadla jedna otazka, jak je to s finanénim ohodnocenim Vv ramci téchto
spolupraci?

Téch zpisobl je vicero. Takova klasickd spoluprace je, ze tomu médiu, at’ uz
instagramerovi, YouTuberovi ¢i jinému influencerovi zaplatite néjakou castku a
vytvotite spoleéné predem vymySleny obsah vramci kampané. Ta mize byt
jednorazova, ale také dlouhodobd, Casto se v dneSnim marketingovém svété setkdme
s pojmem ambasadoringu, ¢lovek je s tou zna¢kou nebo produktem silnéji propojen a je
jeho promotérem a do jist¢ miry i tvaii. Firmy ale rads$i neZz penize nabizeji svoje
produkty, je to pro né mnohem vyhodnégjsi z hlediska nakladi. Navic ten influencer
muze produkty vyzkouSet, vytvofit si k nim vztah a vyuzit tu zkuSenost pfi tvorbé
obsahu, stejné jako produkt samotny. A to nemusi jit jenom o fyzicky vyrobek, ale i
tieba sluzbu. Misto aby mu napiiklad fitko platilo néjaké penize, poskytne mu tfeba
mésicni nebo rocni ¢lenstvi a on jim na oplatku vytvoii néjaky piispévky na své socialni
sité, tam oznaci misto nebo da unikatni hashtagy o tom fitku a pro né¢j to je skvély
promo. Pfitom v zdsadé nemdate Sanci poznat, ze to je dohodnutd spoluprice a
napldnovand propagace, protoze i normalni navsStévnici odtamtud déavaji ptispévky
s ozna¢enim, takze to je opravdu divéryhodné. Pokud tam teda nezacne n¢jak extra
nabadat k navstévé nebo néco takovyho, ale to by bylo diletantstvi nejzakladnéjsi
urovné...

Oba ty zpiisoby mi prijdou dost podobné, i kdyzZ jste Fikal, Ze jich je vicero...

Jesté jsou dva zpusoby. Zatimco my v AMI Digital zprostiedkovavame spis tyhle, o
kterych jsem mluvil, nasi kolegové v PR tymech casto oslovuji blogery a dalsi
influencery pomoci direct mailt. Cast jich na zakladé toho nafoti produkty a dé je
alespon na instagram. No a potom délaji pravé akce, jako bylo to setkani na Chodové.
Jak uz jsem fikal, nebyvaji ale tak masové, tohle byla opravdu vyjimka. No a akce
tohohle charakteru jsou klicové v budovani vztahl s t€éma influencerama. Je nutnost
potkavat se s nima osobn¢, navazat s nima osobni vztah a alesponi trochu je poznat.
Samoziejmé ¢im vic, tim lip, pak nejsou tak naro¢ni a spoluprace se s nima vytvareji
mnohem jednoduse;ji.
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