Roman Bajéan Ziklady PR v mikropodniku
PR slozkou marketingu

Public Relations jsou (a¢ se o to stale vedou spory) nedilnou slozkou marketingu a soucasné
uménim jak chépat, vytvaret, ovlivilovat a plsobit na vefejné minéni, mensi skupiny ale i jednotlivce.
Jejich nastrojem jsou zejména (ale nejen) sdélovaci prostiedky. Skala moznosti je viak, diky
prudkému rozvoji novych technologii a rozsifovani spektra informa¢nich kanald daleko Sirsi. Proto
pojimani tohoto odvétvi jako prostych ,,vztahli s vefejnosti prostifednictvim tisku“ (Media Relations) je
do zna¢né miry prekonané.

Spravng volené PR strategie by pak v sobé mély zahrnovat prvky psychologie, mély by vychazet
z realnych ekonomickych a politickych podminek v daném regionu a realizatofi téchto kampani by
meli byt zkusené profesiondly s tvofivym myslenim, vSeobecnym piehledem a dikladnou znalosti
médii.

Cilem PR neni ovladat a manipulovat vefejnosti (nezaménovat proto s propagandou), ale pomoci
osobam, organizacim a spolecnostem komunikovat s vefejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a
zvySovala se jejich prestiz.

Prace se zdroji. Cesta k tspéchu!

Cim vice informaci je v dne$nim svété k dispozici, tim mén& se v nich orientujeme a umime
s nimi pracovat. Pfitom prace s dostupnymi (co nejvice) objektivnimi fakty jsou klicem k uspéchu.
Jsem presvédéen o tom, ze prvotni obecné principy sbéru dat jsou shodné, nebo velmi podobné pro
naprostou vétSinu oborl a profesi. Ale jak na to? Nejdiive odfiltrovat balast a pidit se po objektivné
relevantnich zdrojich - informace.

PR, nebo komunikace?

Vuvodu jsme hovofili o tom, ze pojem PR uz v dneSni dobé pln€ neodrazi celé spektrum
moznosti, které s sebou nese. Volime proto radéji slovo komunikace, jez je natolik mnohoznacné, ze
dokaze daleko lépe postihnout celou §iii tohoto oboru.

Protoze komunikace je:

»  ustni (verbalni)

= pisemna

pomoci obrazu(i), signald, symbola
»  gestikulaci (nonverbalni)

= zvukova

* nebo kombinaci vySe jmenovanych

Principialn€é by pak kvalitné naplanované komunikacni aktivity mély v drtivé vétSiné ptipadd
predchazet reklamnim kampanim. Vytvareji totiz pro piijimani struénych az zkratkovitych reklamnich
sdéleni lepsi podminky pro jejich vniméani a pfijeti. Reklamni kampané tak mohou byt jesté ucinnéjsi a
v kone¢ném duasledku i levnéjsi. Respondent totiz daleko dfivé, s dobrou komunika¢ni masazi,
pochopi o co jde.

Pozitivni image piredev§im

Uspéesnou firmu (i jedince) ,,d€la* praveé jeji (jeho) pozitivni image. Ale i kdyz jste Uspésni,
neznamena to a priori, mate zcela samoziejme dobrou image. O vasi GspéSnosti se totiz musi ostatni
nejdiive dozvédet, zaregistrovat ji a v kladném smyslu o ni referovat.

Pfiznivé nazirani vetejnosti, potazmo médii, pomaha danému subjektu 1épe piisobit v konkrétni
oblasti podnikani, vytvaii jakousi nehmotnou komparativni vyhodu vU¢i ostatni konkurenci a
usnadiiuje mu lepé prosazovat své nazory a postoje. A také velmi vhodné pfipravuje pidu dalSim
postuptim, souvisejicim s kvalitnim marketingovym planovanim. Chybou ovSem je, vnimat PR jako
nastroj ptimé podpory prodeje zbozi nebo sluzeb.



PR vs. reklama

Techniky public relations nejsou (ve vétsing piipadl) pfimym nastrojem prodeje. At zbozi, nebo
sluzeb. Presto si to jeSté dnes mysli, bohuzel, relativn¢ velky pocCet manazerii a marketingovych
profesionall nejriznéjsich firem. I téch nejvétsich. Jak domacich, tak zahrani¢nich.

Nevim jak tento blud vznikl, ale nékdy je skute¢né velmi obtizné ho vykofenit a presvédcit
ptislusné ,,odborniky“o tom, ze komunikacni techniky jsou nastrojem posilovani imega spolecnosti,
jeji daveéryhodnosti, Ze napomahaji lepSim vztahim mezi obchodnimi partnery, finanénimi domy,
akcionarfi, zékazniky...

A Ze jsou nedilnou soucasti marketingu, nikoli jednou ze slozek reklamy.

Mozna tento nonsens zamérné $iii kreativci a planovaci komunikacnich agentur, ktetfi pri
sestavovani svych strategii pocitaji s public relations jen okrajové jako s obtiznym, tézko
uchopitelnym apendixem. Zcela logicky pak podobny nazor zakoteni ve firmach.

PR v pozadi

Reklamni pracovnici pak zafazuji PR (zejména média relations), zcela proti smyslu této
komunikace, az po rozbc¢hnuti reklamni kampané a znesnadiiuji a znedlvéryhodiuji tak praci
,plarysti®. Mozna i proto, ze kvalitné pripravena PR strategie pfedchézejici reklamé muze celou
kampan zkratit a tim i zlevnit.

O penézich je to totiz az na prvnim misté. Pro medialniho planovace je zatazeni ¢i nezatfazeni Ctyt
péti reklamnich celostran do ¢teného deniku v fadu 2 miliont korun pod jeho rozliSovaci schopnost,
protoze zjeho pohledu o vyznéni celé kampané stejné nerozhoduji. Naopak rozumny piarysta
s adekvatnimi finan¢nimi prosttedky (tedy piesnéji feceno ve finanénim rozsahu péti novinovych stran
) mtize nabidnout hodn€ zajimavé muziky.

Objektivné je vSak tfeba fici, ze efektivita reklamni kampané je daleko 1épe méfitelnd. V tom je
jeji sila. Klient totiz velmi rychle pozna a dokaze si vypocitat o kolik se za pfislusné reklamni obdobi
zvysi vyto¢ piva, proda vice aut nebo polobotek. Od zvySenych trzeb a zisk pak odeéte naklady na
reklamni kampan a velmi transparentné zjisti, jaky benefit mu piinesla. Nebo také nepfinesla.

Proti public relations ma reklama také vyhodu v tom, ze ma jasn¢ rozliSené faze pfipravy a
realizace. Tedy ¢ast kreativniho jiskfeni, samotného provedeni, zadani médiim a zaslouzeného
nekolikamésicniho odpocinku v podobé predavani ,,stohti* vysttizka a kazet.

U komunikace s vefejnosti jsou prvni faze piipravy kampané obdobné. AZ na tu posledni.
Zaslouzeny odpocinek se jaksi nedostavuje. Profesionalné pfipravena a vedena PR strategie vyzaduje
neustalé analyzovani nove vznikajicich situaci, problému a jejich feSeni. At jde o kampan politické
strany, bankovniho domu, nebo primyslové spole¢nosti.

PR neni o expresivech

Public relations také nejsou (rozhodné by nemély byt), na rozdil od reklamy, o vrSeni expresiv,
superlativ, dalsich ,,-iv*‘. Nepracuji s takovou nadsazkou, zkratkou. Mé€ly by byt sttizlivéjsi, vybavené
spiSe fakty, argumenty a uz vibec ne rizovymi brylemi. Je pak castokrat velky rozdil, zda tiskovou
zpravu (text vyrocni zpravy, firemniho casopisu...) pise reklamni textat, nebo clovek, ktery 1épe zna

zakonitosti prace zurnalisty. Ono je mén¢ skutecné nekdy vice.

Prikladem zaménovani tiskové informace s reklamnim textem je zprava, ktera byla oficialné
médiim distribuovana. Mozna byla rozeslana nejen médiim a méla jeste néjaké delsi, blize neurcené
poslani, ale i pak by bylo daleko lepsi, aby vznikly texty dva, daleko lépe slouzici svym uceliim.

Aral predstavil Aralkonto

Spolecnost Aral CR, a.s., pFipravila pro své zdkazniky virtudlni vérnostni program Aralkonto.
Jednd se o projekt, ktery je jedinecny jak v Ceské republice, tak na celem svéte. Jeho vyhody mohou

vyuzivat nejen motoristé, ale i ostatni clenové rodiny. Aralkonto lze ovladat prostiednictvim internetu
¢i mobilniho telefonu.



., Vérnostni program Aralkonto je dalsim krokem k zatraktivnéni produktii a sluzeb nasi
spolecnosti co nejsirsimu okruhu zakaznikii. Aralkonto zaroven odrdzi moderni zpitsoby komunikace,
kterym v soucasné dobé dominuje internet a mobilni telefony, “ uvedl Pavel Svicha, generdlni reditel
spolecnosti Aral.

Body na své Aralkonto ziskaji zakaznici nejen za ndakup pohonnych hmot v siti cerpacich stanic
Aral, ale také za koupi zbozi v obchodech Aral Store nebo za umyti automobilu v mycce Aral. ,,Po
nasbirani dostatecneho mnozstvi vérnostnich bodii je mohou zdkaznici vymeénit za kredit libovolné
predplacené telefonni karty kteréhokoli mobilniho operatora na ceskem trhu, *“ Fekl Martin Durcak,
projektovy manazer a clen predstavenstva spolecnosti Aral. ,, Pokud zdkaznici vyuZivaji pausalni
program nékterého z tuzemskych mobilnich operatorii, predstavuje ziskany kredit vhodny darek pro
jejich blizké, napriklad cleny rodiny nebo partnery, “ doplnil Durcak.

Aralkonto je prvni virtualni vérnostni program, ktery je zpiisobem fungovdni jedineény nejen
v Ceské republice, ale na celém svété viibec. ,, Doposud Zddnd spolecnost nikde ve svété nevytvorila
veérnostni program, ktery by umoznoval vymenit ziskané vérnostni body z kredit pro mobilni telefony,
zdiiraznil Durcak.

1) Prezivajicim nesvarem je opisovani pravni formy spolecnosti do tiskoveho sdeéleni. Pro potieby
sdeélovacich prostredkii neni naprosto nutné a jen ,zapleveluje® text, ktery by mél byt co
nejprehlednéjsi a nejstrucnéjsi.

2)  Hned v druhé vete, misto fakti, pouzil autor expresivum , jedinecny*. Zda je néco skutecné
Jjedinecné bychom méli nechat v prvni Fadé na novinari, pak na verejnosti.

3) Nasleduje prima vec jez ,je dalsSim krokem k zatraktivneni produktii a sluzeb...”... “odrazi
moderni zpisob komunikace...",...dozvime se, zZe ,ziskany kredit predstavuje vhodny darek pro
blizké motoristii, napviklad cleny rodiny nebo partnery... “.

Nevim, zda jde o skutecné tak ,,jedinecny produkt v CR, tak v celém svété“. Z informacniho a
novinarského hlediska jde o velmi podpriimérnou informaci.

Dobry produkt se nechvali sam!

Argumenty, ze dobry vyrobek ¢i jakykoli jiny produkt nepotiebuje komunikovat, protoze si jej
pfece vefejnost najde sama, je lichy. Uméni neni produkt vymyslet a vyrobit (resp. uvést napf.
finan¢ni produkt na trh ale prodat ho! Pravé v dob¢é velmi silné konkurence ve vSech odvétvich
lidského konédni neni na mist¢ domnivat se, Ze si spotiebitel-zdkaznik d& tu praci, shani si sdm
informace, posuzuje jednotlivé parametry a teprve na zakladé velmi uvazlivého zhodnoceni se
rozhoduje pro ten nejlepsi produkt.

Bombardovat informacemi? ANO!

Jestlize mame co fici, jestlize mame nova fakta, pak je sdélujme. Snazme se je nabidnout
vetejnosti tak Casto jak to jen pljde. A piesyceni informacemi se pfili§ neobavejte. Jestlize v této
publikaci hovofime zejména o komunikaci se sdélovacimi prostiedky, jejichz prostfednictvim
oslovujeme laickou i odbornou vetejnost, pak ,,pfirozeny vybér druhti za nas v prvni viné udélaji
pravé média.

Sdélovaci prostiedky jsou jako sita. Velikost otvoril je ,,nastavena™ tak, aby jimi propadlo vse
podmeérecné, nedillezité a aby byly zachyceny jen skute¢né perly.

Dalsim takovym pomyslnym sitem je vefejnost. Respektive sito paméti kazdého ptijemce
informaci prefabrikovanych sdélovacimi prostfedky. V paméti uviznou zpravy v podstaté dvou typu:
bud’ absolutni trhdky, nebo opakujici se témata. ,,Pecku’ jen tak nevymyslime a v paméti respondentil
bychom méli uviznout co nejcastéji.



Strategie v PR

Klicovym predpokladem dobrych vysledkii v public relations je uz ve fazi ptfipravy a urcovani
komunikacni strategie diivéra a respektovani obou ,,zacastnénych stran®.

Zadavatel musi véfit tomu, ze PR sluzbu skutecné potiebuje a uvazlivém vybéru PR pracovnik
anebo agentury uveii profesionalnim doporucenim, ktera vytvori.

Kdo, jak a pro¢

M¢élo by tedy platit: zakladni osnovu komunikacni strategie urcuje po dikladném sbéru informaci
a diskuzich PR manaZzer. Po jejim schvaleni by méla byt ve svych principidlnich feSenich zavazna.
Dil¢i korekce se objevi témét vzdy, ale kostra musi byt stabilni a neni ji mozné meénit na zakladé
momentalni rozladénosti nebo zmény pocasi. O PR strategiich totiz plati, Ze jsou vétSinou béhem na
delsi trat’ a jejich efekty se projevi po delsi dobé. Je proto korektni, stejné jako v klasickém
zaméstnaneckém poméru, poskytnout ,,piarystim* alespon tiimésicni zkuSebni lhatu. Pro kvalitniho
odbornika musi byt tato doba vice nez dostate¢na, aby predvedl své schopnosti.

Lze méfit efekty komunikace?

Myslim, ze ano. Pfes rozsahlou odbornou diskuzi ,,jak®“, odpoviddm ze medialni hodnotovou
analyzou. JednoduSe dokéze vycislit pocet informaci o zadaném heslu za klientem urcené obdobi.
Odhali jejich narist ¢i pokles. Podle jednoduchych kritérii zhodnoti, zda Slo o zpravy negativni,
neutralni nebo pozitivni a dokonce nam odhali ve kterych regionech jsme byli s nasi komunikacni
strategii vice ¢i mén¢ uspésni .

Zejména klient ma proto dostatecné podklady pro to, aby vystavil agentufe ¢i svému tiskovému
pracovnikovi patficné vysvédceni. Pak také, jestlize jsou PR integralni soucasti komplexni
marketingové komunikace, lze jejich efekt méfit spotfebitelskymi (politickymi) prizkumy, ristem
preferenci. ..

A co za to?

Velmi Casto se také hovoti o tom, jaka cena je za podobné sluzby pfiméfena.V prvni fadé¢ takova,
ktera vyhovuje jak klientovi, tak pidrystim.

Za druhé je vzdy na zadavateli, jak dobie si spocita vysi vynalozenych nakladi na vlastni nebo
externi tym komunikacnich specialisti.

A za tieti, jaky benefit, vii¢i vydanym prostiedkiim z této Cinnosti by chtél mit a jaky skutecné
ziska.
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