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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva tématem meéfeni a hodnoceni efektivity public relations a
komunikace. Toto téma piedevSim v posledni dekadé siln€ rezonuje mezi akademickou
sférou 1 odborniky z praxe. Presto stale existuje vyrazny nesoulad mezi tim, co doporucuje
teorie a mezi akceptaci téchto doporuceni v praxi. Proto se prace zamétuje na jeden
konkrétni réimec méteni komunikace a pomoci ptipadové studie zjist'uje pouzitelnost tohoto
ramce v praxi. Cilem vyzkumu, ktery je proveden metodou piipadové studie, je overit
pouzitelnost Integrovaného hodnoticiho rdmce (Integrated Evaluation Framework, IEF) pfi
meéfeni a hodnoceni komunikace neziskové organizace Czechitas. V teoretické ¢asti se prace
vénuje definici oboru PR a hlavnim oblastem, které pomaha v organizacich rozvijet (image,
povest, identita a znacka). Déle pak popisuje Cesky neziskovy sektor a specifika
marketingové komunikace a PR v ném. Uvadi nejznamé;jsi teoretické modely méteni a
evaluace PR a ukazuje vyvoj, ktery v poslednich letech zaznamenala debata o méfeni PR
mezi odborniky (vznik a aktualizace Barcelonskych principt). Ve vyzkumné Casti se prace
vénuje vybranému piipadu pro studii, kterym se stala organizace Czechitas. Na analyzu
soucasného méfeni komunikace v organizaci navazuje ¢ast, kterd popisuje praktickou praci
s IEF a hodnoti jeho vyuZitelnost. To v§e s pomoci odbornych ¢lankt, internich dokument,
polostrukturovanych hloubkovych rozhovord, dotazovani mezi zaméstnanci i vlastniho
pozorovani. V zavéru text prezentuje vysledky Setfeni a pro srovnani pfinési priklady méteni

komunikace v dalSich neziskovych organizacich.
Abstract

Measurement and evaluation of public relations and communication is the main topic of the
thesis. This topic resonates strongly among academics and practitioners, especially in the
last decade. However, there is still a significant discrepancy between what the theory
recommends and the acceptance of these recommendations in practice. Therefore, the thesis
focuses on one specific framework for measuring communication and, using a case study
method, determines the applicability of this framework in practice. The aim of the research,
which is carried out using the case study method, is to verify the applicability of the
Integrated Evaluation Framework (IEF) in measuring and evaluating the communication of
the non-profit organization Czechitas. In the theoretical chapters, the thesis offers the

definition of PR and the main areas PR influence in organizations (image, reputation,



identity, and brand). It furher describes the Czech non-profit sector and the specifics of it's
marketing and PR activities. It presents the best-known theoretical models of PR
measurement and evaluation as well as the progressthe debate on PR measurement among
experts has seen in recent years. The analytical part of the thesis analyzes the selected case
for the study, being the Czech non-profit organization Czechitas. The analysis of the current
state of measurement of communication in the organization is followed by a section that
describes practical work with IEF and evaluates its usability. All the above mentioned using
academic papers, internal documents, semi-structured in-depth interviews, semi-structured
questionnaire among employees, and personal observation. As a conclusion, the thesis
presents the results of the research and provides examples of communication measurement

in other non-profit organizations for comparison.
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Uvod

Kazda firma, organizace nebo osobnost, usilujici o pfizen vetejnosti, dnes pro dosazeni svych
strategickych, obchodnich a dalsich cilti vyuziva urcity zpisob komunikace. VSechny zminéné
entity se pohybuji na pomyslném virtudlnim trhu, kde soupefi o pozornost a ptizen
potencidlnich zédkaznikl a buduji si symbolicky kapital v podobé ptiznivé povésti ¢i reputace.
(Korberger, 2011; Schultz et al., 2000)

Potieba dat o sob¢ védét, ovliviiovat pozitivné svoji povést, ale také udrzovat vztahy
s aktudlnimi ¢i potencidlnimi zékazniky a dal$imi publiky dala vzniknout oboru dnes znamému
jako PR. ,,Kazda organizace, at’ si to uvédomuje, nebo ne, je aktivné zapojena do komunikace
a aktivit public relations." (Caywood, 2003, s. 513) V tradi¢nim a historickém pojeti jsou PR
spojeny primarné s médii, jejich obsahy a vlivem na jejich konzumenty. Diky rozvoji digitalni
komunikace a rozmachu novych médii se vice a vice prolinaji oblasti PR a marketingové
komunikace a je obtizné je odlisit pfedevsim v ucincich, které firmam nebo organizacim
prinéseji.

Zajmem kazdého, kdo investuje finance nebo ¢as do PR a marketingovych aktivit, je
zjistit, jaky uZitek mu tyto investice pfinaseji. Jak ale doopravdy efektivné a moderné sledovat,
meéfit a vyhodnocovat GspéSnost komunikacénich aktivit? To je otazka, kterou si akademici i
praktici kladou jiz n¢kolik dekad.

Dutvodi, pro¢ stale na tuto otdzku neexistuje jednoduchad odpoveéd’, je hned nékolik.
Jednim z problémi je pfetrvavajici neshoda na tom, co se vlastné ma hodnotit. Jak upozoriiuje
britské teoreticka PR Jacquie L’Etang: ,,Rada praktikii se zaméfuje na vystupy z médii, ale
nesnazi se urCit informovanost, pfistup, pochopeni nebo zmény v chovani u klicovych
vefejnosti, vztahil nebo siti. Medialni evaluace je uzitend, chceme-li posoudit, zda kampan
upozornila média na urcité téma, ale neméla by se chapat jako dikaz, ze konzumenti médii
skute¢né zaznamenali jejich obsah nebo Ze jim byli ovlivnéni.* (2009, s. 46)

Pohled L’Etang mlizeme propojit 1 s teoretickym pohledem na G¢inky médii, jak jej
v teorii nastolovani agendy definovali Maxwell E. McCombs a Donald L. Shaw na zakladé
mySlenky Waltera Lippmanna. Zminéni autofi tvrdili, Ze existuje pfima imérnost mezi tim, jak
moc se 0 dané téma zajimaji média a jak moc se o n¢j v dasledku zajima vetejnost. Dalsi autofi
ale upozornuji, Ze na to, zda a jak publikum medialni obsahy vnima, nema vliv jen pouhy vyskyt
tématu v médiich, ale také to ,,vjakém se vyskytuji kontextu (framing), ¢i s ¢im jsou

porovnavany (priming).“ (Hejlova, 2017, s. 108) Nejen pro tyto poznatky, ale také pro zminény



piekotny rozvoj v oblasti novych a sitovych médii, se objevuje potfeba méfit a vyhodnocovat
komunikacni aktivity firem ¢i organizaci holisticky, tedy celostné.

Druhy vyrazny problém, se kterym obor bojuje, je ,,hon* za univerzalni jednoduchou
metodou, ktera by komunika¢nim profesionalim, jejich nadfizenym a klientim, poskytla
univerzalni a snadno porovnatelnou hodnotu, diky které by mohli prezentovat vysledky své
prace. Takové vyhody ¢astecné poskytovala mnohokrat odsouzena, le€ stale pouzivana, metoda
AVE, ktera piisuzuje medidlnim vystuptim ekvivalentni hodnotu podle ceny inzerce v daném
médiu.

Tendence, které zprvu byly pohanéné pravé touhou nahradit AVE, postupné nabyly na
rozméru a dnes reprezentuji vyraznou odnoz vyzkumu v oblasti PR i rtznorodé¢ aktivity
oborovych sdruZeni, vedouci k profesionalizaci v tomto odvétvi. Pres desitky uspofadanych
konferenci a summitti a stovky publikovanych ¢lanka v odbornych i oborovych médiich, praxe
ale stale vyrazné zaostava za teorii. V ¢eském kontextu to demonstrovala Alzbéta Fridrichova
anasledné Tomas Weiss, ktefi popsali, jak cesti PR profesiondlové (ne)méii vysledky své prace
na piikladu pfihlasek do nejvyznamnéjsi oborové soutéze, Ceské ceny za PR. (Fridrichova,
2018; Weiss, 2020) Zjisténi odpovidaji také osobni zkuSenosti autorky z praxe v PR agentufe i
internich marketingovych a PR odd¢lenich.

Pravé tento nesoulad, osobni zkuSenost a zatim neexistujici kvalitativni pohled na tuto
problematiku v ¢eském kontextu, se staly vychodiskem pro vybér tématu této diplomové prace.
Ta si klade za cil otestovat v praxi vyuZitelnost jednoho z nejnovéjsich celostnich modelt pro
hodnoceni komunikace z dilny Mezinarodni asociace pro méteni a hodnoceni v komunikaci
(AMEC), ktery nese nazev Integrovany hodnotici ramec, v origindle Integrated Evaluation
Framework (IEF). Pro toto testovani byla zvolena neziskova organizace Czechitas, ve které
autorka plisobi a mé tak unikatni ptilezitost nahlédnout na jednom ptipadu do hloubky procest
a nazoru, které provazeji vyhodnocovani efektivity komunikace a PR. Vyzkum tak muze
identifikovat limity, které provazeji zavadéni podobnych standardii do praxe a prohloubit tak
dosavadni poznani, které se v ceském vyzkumu doposud opird primarné o studie
kvantitativniho charakteru.

Ptredkladana prace nejprve v teoretickych kapitolach definuje PR, jejich pfinos pro
organizaci a prunik snckterymi pojmy a metodami z oblasti marketingové komunikace.
Podrobnéji se vénuje pojmiim, které pii hodnoceni efektivity firemni nebo PR komunikace

rezonuji, jako jsou image, identita, povést €i reputace a znacka nebo anglicky branding.



Vyzdvihuje teorii pojeti publika ¢i cilové skupiny jako stakeholderti a v nasledujicich
kapitolach tento pojem také zasazuje do kontextu neziskového sektoru.

Dale definuje souhrnné neziskovy sektor v Ceské republice a vystihuje nejvyrazngjsi
specifika PR a marketingu pravé neziskovych organizaci. Text v této ¢asti stavi na odliSnostech
i podobnostech s pojetim téchto oblasti v komerénim sektoru a ukazuje, jakou hraji roli tam,
kde primarnim cilem neni generovat zisk.

Jelikoz hlavni oblasti zkoumani této prace je jeden z modelti hodnoceni a evaluace
komunikace, nasleduje kapitola, kterd zevrubné popisuje a analyzuje vyvoj v této oblasti
v poslednich zhruba 30 letech. Vybira kli¢ové teoretické modely, ukazuje jejich provazanost a
nasledn¢ identifikuje nejvyrazng€jsi oborové i akademické pocCiny s cilem zavést do méfeni PR
a komunikace standardy a pravidla. Vénuje se tfem postupné aktualizovanym verzim tzv.
Barcelonskych principli, které vzesly ze Siroké debaty odborné vefejnosti a profesionalil
z oboru, a identifikuje tyto principy jako vychodisko pro nasledny vznik Integrovaného
hodnoticiho ramce.

V ¢asti vénované vyzkumu nejprve definuje zvolenou metodu analyzy, kterou je
pfipadova studie, kombinujici ze své podstaty kvantitativni a kvalitativni metody sbéru a
vyhodnoceni dat. Metoda byla zvolena pro detailni popis jednoho ptipadu, kdy vyzkumnik sbira
riznymi metodami vets$i mnozstvi dat o jedné osob¢, organizaci nebo problému. (Hendl, 2008,
s. 102)

Jako primarni data pro pfipadovou studii slouzi piepisy polostrukturovanych
hloubkovych rozhovorti se zastupci vedeni organizace Czechitas a se zakladatelkou PR
agentury Adison Alzbétou Fridrichovou, odbornici na PR a jeho hodnoceni. Dal$i zdroj
reprezentuji vysledky polostrukturovaného dotazniku mezi zaméstnanci marketingového
oddéleni organizace.

Sekundarni data predstavuji odborné ¢lanky o méfeni komunikace a PR pfedevsim se
zaméienim na zvoleny hodnotici ramec IEF. Vyuzity byly také online dokumenty a texty
vydané jako podplrné materidly k vyuzivani hodnoticiho rdmce. Dale jsou pro pfipadovou
studii diilezitym zdrojem sekundérnich dat také interni dokumenty organizace Czechitas.

Doplnéni a kontext studii pak poskytuje série dalSich rozhovort s profesionaly v oblasti
komunikace. Divody pro jejich vybér a osloveni jsou podrobné popsany v kapitole o
metodologii. V neposledni fad¢ doplituje vySe zminéna data té€z pozorovani autorky této prace,
ktera je od dubna 2021 zaméstnankyni organizace Czechitas a patfi zde ke clenim

marketingového oddé€leni.



Jak jiz bylo uvedeno, vybranym piipadem pro tuto studii je neziskova organizace
Czechitas, z. 0., které se text diplomové prace vénuje v naslednych kapitolach. Nejprve je
definovano fungovani organizace a jeji marketingové a PR aktivity. Nasledn¢ jiz dochazi k
samotné¢ analyze jednotlivych zdroji dat a autorka hleda sjejich pomoci odpovédi na
definované vyzkumné otdzky. Prace zde popisuje, jak momentalné probiha méteni a hodnoceni
komunikace v Czechitas, jaké cile jsou sledovany a do jakych kategorii tyto cile spadaji.
Poskytuje také syntézu mnoha pohledii na vyuzitelnost a uziteCnost nového zptisobu méteni,
kterym je navrhovany Integrovany hodnotici rimec AMEC.

V zavérecné fazi jsou diskutovany vysledky vyzkumu, jeho limity a prace také ptinasi
alternativni pohledy na evaluaci komunikace v dalSich neziskovych organizacich. Tyto ptiklady
spole¢né s vysledky predklddaného vyzkumu mohou tvofit zéklad pro doporuceni a inspiraci
dal§im zastupciim Ceského neziskového sektoru, ktefi maji zajem hodnotit svoje komunikaéni

aktivity koncepcné a v souladu s nejnovéjsSimi poznatky.



1. Public relations a jejich pFinos pro organizaci

Vzhledem k tomu, ze pfedmétem této prace je zejména hodnoceni a méfeni public relations
(dale jen PR) se zaméfenim na neziskovy sektor, povazuji za dilezité tvodem tento obor
alesponi struéné teoreticky definovat. Déle se pokusim shrnout jeho historii a stanovit zdkladni
pojmy a ukoly, kterymi se obor a profesiondlové v ném zabyvaji. Zminim pojmy jako poveést
(reputace), image nebo znacka, jejichz budovani a udrzovani byva definovano jako cil nebo

jeden z cili oboru PR.
1.1 Historie a definice public relations

Obor PR se ve svém modernim pojeti etabluje od konce 19., ale ptedevsim v pribehu 20. stoleti.
Podrobné o jeho historii a vyvojovych fazich hovoii z ¢eskych autord Hejlova (2015), ze
zahrani¢nich pak Cutlip (1995) nebo dvojice Grunig a Hunt (1984). Popisuji rozvoj discipliny
od prvopoéatku v antickém Recku (v podobé p&stovani uméni rétoriky a presvédéovani) pies
ustaveni Svaté kongregace pro §ifeni viry u papezského stolce v 17. stoleti az po sofistikované
propagandistické metody vitéznych i porazenych stran v obou svétovych valkach. Jednou
z vyzev, které moderni PR muselo béhem profesionalizace celit, bylo ostatné propojeni ¢i
zaménovani s pojmem propaganda.

Piestoze metody a techniky, které propaganda i PR pouZivaji pro pfesvédcovani, mohou
byt velmi podobné, PR a propagandu odliSuje nékolik zakladnich charakteristik. Podstatné pro
moznost realizace a rozvoje PR aktivit je svobodné a demokratické prostiedi, které zarucuje
svobodu slova a volny pfistup k informacim. PR na rozdil od propagandy nepracuje pouze
s jednosmérnym pienosem informaci — jde naopak o oboustranny vztah, ktery pti dosahovani
cilti bere v potaz i potieby a stanoviska druhé¢ strany. (Hejlova, 2015, s. 24-26; Karlicek a Kral,
2011, str. 116.) Watson (2017, s. 4) tuto oboustrannou komunikaci popisuje jako dialog, ktery
je jako vysledek komunikace pro organizaci vyrazn€ cennéjsi nez pouhd publicita zajisténa
jednosmérnou komunikaci a umisténim sdéleni do médii nebo vetejného prostoru.

Samotné PR Ize z teoretického pohledu definovat naptiklad zpisoby komunikace:
,, VétSina komunikace se d¢je prostfednictvim riznych technickych prosttedku (telefon, e-mail,
internet, SMS, socialni sité — doplnéni autorky), jistad Cast je zprostiedkovand vetfejnymi
sdélovacimi prostfedky a dal$i vyuziva pfimého kontaktu tvaii v tvar (eventy, tiskové
konference). PR rovnéz musi usnadnovat individualni vnitfni komunikaci (reflexi a reflexivni
mysleni). PR tak zahrnuje interpersonalni komunikaci, vnitini skupinovou komunikaci,

meziskupinovou komunikaci a masovou komunikaci.* (L’Etang, 2008, s. 37-38)



Na vzdjemnosti vztahu a oboustranném pienosu informaci je rovnéz postavena jedna
z Siroce uznavanych definic oboru, kterou ptedstavili Cutlip, Center a Broom. Ti povazuji PR
za ,,funkci managementu, ktera identifikuje, nastoluje a udrzuje oboustranné prospésné vztahy
mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspech ¢i netispéch.“ (2006, s. 5) Autofi
Watson a Noble (2007) na zakladé této definice rozvadéji nékolik dilezitych charakteristik
oboru.

PR jsou ve zminéné definici oznaCovany za zde definovany jako funkce managementu,
jedna se tedy o zamérnou, planovanou aktivitu, ktera ma jasny (a idedlné i méfitelny) cil. Cast,
ktera tvrdi, ze PR ,identifikuje, nastoluje a udrzuje” (Cutlip et al., 2006, s. 5), implikuje
dilezitost vyzkumu, ktery by mél aktivitam PR ptedchézet, a také zdlraznuje, Ze se jedna o
dlouhodobou ¢innost. Déle jsou v definici zminény oboustranné prospésné vztahy, coz ukazuje
na obousmérny zplisob komunikace. Jde spiSe o dialog nez o vysilani od komunikatora
k recipientovi bez moznosti zpétné vazby nebo reakce. Definice publik je pak doplnéna
dovétkem ,,na nichz zavisi jeji uspéch ¢i netspéch (Cutlip et al., 2006, s. 5), coz odkazuje na
pojeti vefejnosti nebo cilovych skupin jako stakeholderti.! (Watson a Noble, 2007 s. 5)

Americkd narodni asociace PR (PRSA) také zmiiluje oboustranné vztahy mezi
organizaci a jejimi publiky a zaroven zduraznuje strategickou funkci komunikace. (Hejlova,
2015, s. 96) Nejedna se o poradni, nahodnou ¢i nezamérnou aktivitu, ale o ,,proces strategické
komunikace, ktery vytvaii oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich publiky*.
(PRSA, 2011)

Britsky Chartered Institute of PR (CIPR) zase uvadi, Ze PR znamenaji dobrou povést ¢i
reputaci a jsou vysledkem toho, co organizace dé€l4, fika a co ostatni fikaji o ni. (CIPR, 2014)
Ukazuje se tedy, Ze dobrad povést nezdlezi jen na komunikaci (ve smyslu ptenosu informaci),
ale i na jednani organizace ¢i jejich zastupcii a také na tom, jak se o ni ve vefejném prostoru ¢i
mezi jejimi stakeholdery mluvi. Prave stakeholdeti se vlivem oslabovani vlivu masovych médii
a posilenim digitalni komunikace dostavaji do stfedu nov¢jSich definic PR. (Hejlova, 2015, s.
97) Vice o tomto SirSim pojeti publik v nésledujici podkapitole.

Ucel vytvatet a udrzovat pozitivni vztahy s vnitini i vné&jsi vefejnosti pfisuzuje PR i
Svoboda (2001, s. 18). Cilem PR je dosahnout vzdjemného porozumeéni a diivéry, a to pomoci
poskytovani informaci prostfednictvim daveéryhodnych a etickych komunikac¢nich metod, jak

dopliiuje Mezinarodni PR asociace (IPRA, 2019).

! Pojem stakeholder se vétSinou v odborné literatuie nepiekladd. Prace se pojmu a celé Teorii stakeholderi podle
Freemana vénuje v nasledujici podkapitole.



Vsechny vyse zminéné definice, které obsahuji rizné cile PR, shrnuje v jednoduchém

zobrazeni Hejlova (2015).

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédcovat k dobrému

a ovliviiovat = jménu
Vytvaret yig organizace
duveru mezi
organizaci

a stakeholdery

Obrazek 1: Cile PR (Hejlova, 2015, s. 97)

1.2 Vztahy se stakeholdery

V jadru vétSiny definic PR stoji publikum (ptipadné publika), vefejnost nebo vefejné minéni.
Podle Edwarda Freemana a jeho kolegt, ktefi rozvinuli teorii stakeholderd, je ve skutec¢nosti
skupina, kterou by méla kazda organizace sledovat, mnohem S$irsi. Dle této teorie je publikum
nahrazeno SirSim pojmem stakeholder — tj. kazdy, kdo ma na fungovani organizace n&jaky
zajem (anglicky stake, také piekladano jako kapitalovy podil). Na rozdil od striktniho pojeti
cilové skupiny ve smyslu (potencidlnich) zdkaznikii nebo naopak internich akcionai
(stockholders, shareholders), stakeholder je kazdy, kdo je fungovanim organizace ovlivnén
nebo jeji fungovani mize ovlivnit. (Freeman, 2010)

Castek (2010, s. 22-23) ve své praci identifikoval celkem 29 definici pojmu. VyuZijeme
tedy pro zjednoduseni pravdépodobné prvni definici Vyzkumného institutu ve Stanfordu z roku
1963, ktera oznacuje stakeholdery jako ,,skupiny, bez jejichZ podpory by organizace nemohly
existovat®. (Freeman, 2010, s. 31)

Miize se jednat o vSechny, kteti maji vliv, byt tfeba nepfimy, na fungovani organizace,
a nepfimo tak vyslovuji souhlas s jeji existenci a fungovanim. Zahrneme sem vlastniky,
akcionafe, pfipadné spravni radu, statni instituce, dodavatele, véfitele, zdkazniky, média,
sponzory, zaméstnance, konkurenci, komunitu v misté podnikéani, odbory, sdruzeni ochranct

piirody ad. K ur€eni, ktera skupina stakeholderti je podstatnéjsi a kterd marginalné&jsi, slouzi



tzv. stakeholder mapping nebo stakeholder analysis. (Hejlova, 2015, s. 116-117; Castek, 2010,
s. 25)

1.3 Tradi¢ni a moderni pojeti PR

Tradi¢ni pojeti PR d¢€li obor podle nékolika kritérii. K tém nejcastéji pouzivanym patii cilové
skupiny, sektory, oblasti nebo nastroje.

Dv¢ Siroké oblasti PR definované cilovou skupinou jsou interni a externi PR. Interni
smefuje k zaméstnanciim ¢i spolupracovnikiim organizace, externi pak muize oslovovat média,
investory ¢i darce, spotiebitele ¢i klienty, odbornou vetejnost, opinion leadery, organy vetejné
spravy a dalsi stakeholdery. (Hejlova, 2015, s. 101; Bacuvcik, 2011, s. 92-93)

Aktivity PR mohou byt realizovany v libovolném sektoru, jako je primysl, produkce
rychloobratkového zbozi, energetika, zdravotnictvi, neziskovy sektor, kultura, statni sprava,
sluzby, sport, IT apod. (Hejlova, 2015, s. 101-102) PR se také mize zamétovat na riznorodé
oblasti, at’ uz se jedna o propagaci produktti (produktové PR), nebo firem (korporatni PR). Miize
prosazovat novy nahled na urcité téma (anglicky issue nebo issues management) nebo budovat
vztahy s investory (investor relations) ¢i komunitou (community relations). (Hejlova, 2015, s.
102; 152—-175) Déleni podle oblasti se ¢asto prolina s délenim podle cilovych skupin, protoze
zpravidla dochézi k Gprave strategie komunikace a vybéru aktivit prave podle cilové skupiny,
kterou ma komunikace zasahnout a ovlivnit.

Mezi nastroje, které PR nejCastéji vyuziva, patii vztahy s médii (media relations),
potadani akci (eventy) nebo digitdlni komunikace (pfedevsim skrze socidlni sité). V ptipadé
nenadalych situaci, ve kterych firma potfebuje vysvétlovat zdméery a komunikovat s vefejnosti
vice nez obvykle, pfichdzi na fadu krizova komunikace. Firmy také vyuZzivaji doporuceni

celebrit a ndzorovych videt. (Skarabelova, 2005a; Jahodova a Prikrylova, 2010)
1.3.1 Model PESO

Pted nastupem digitalni komunikace bylo pomérné snadné odlisit od sebe vystupy a vysledky
produkované marketingovou komunikaci (placené aktivity ¢i reklama) a PR. To se se vznikem
socidlnich siti i online médii a se stale se zmenSujici roli masovych médii zacalo razantn€ meénit.
Do poptedi se dostavaji tzv. 360stupniové kampané, které jsou zalozené na kombinaci vSech
zminénych nastrojli; zahrnuji media relations, organické i placené piisobeni na socialnich sitich,
doporuceni influencert, placenou digitalni, televizni, rddiovou i venkovni reklamu. Je proto
¢im dal tézsi rozlisit vliv PR od vlivu dalSich komunikaénich aktivit. Z tohoto vychodiska

vznikl moderni pohled znamy pod zkratkou PESO, jez zastupuje jednotlivé druhy médii ¢i
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platforem, kde se zminky o organizaci mohou v ramci kampané objevit. Tento model
v anglickém origindlu rozliSuje paid (placend), earned (ziskand), shared (sdilend) a owned
(vlastnéna) média.?

Pod pojem earned media zahrnujeme tradi¢ni vystupy media relations, tedy medialni
prostor (¢lanky, rozhovory, reportaze, komentate apod.), ktery subjekt ziskd bez nutnosti za
publicitu platit.

Owned, tedy vlastnéna média, obsahuji vSe, co danad organizace sama vlastni nebo
produkuje. Patii sem firemni Casopis, stejné jako webové stranky, blog, vlastni profily na
socialnich sitich, podcasty ¢i videa.

Pojem paid v nékterych vykladech obsahuje pouze placené vystupy v médiich, tedy
inzerci, advertorialy nebo placené zminky o produktech, naptf. v komercnich ptilohdch
casopisu. (Hejlova, 2015, s. 137) Nékteré vyklady ale do této ¢asti zahrnuji 1 placenou reklamu
na socialnich sitich, pfipadné obecné reklamu bez dal$iho vymezeni. (Macnamara et al., 2016,
s. 378) V oblasti placenych médii se model piivodné vytvoieny pro potieby PR nejvice
propojuje s marketingovou komunikaci ¢i reklamou a umoziuje holisti¢téjsi pohled nejen na
planovani, ale 1 evaluaci kampani. (Pram Consulting, 2018)

Posledni pojem, shared, vychazi z dominance, které¢ v oblasti komunikace nabyvaji
socidlni sité. Jde tedy o sdileni, komentovani, udileni lajki ¢i dalSich reakci k obsahu na
socialnich sitich, ale v pfeneseném slova smyslu i o sdileni od st k Gstim (word of mouth).
(Hejlova, 2015, s. 137; Macnamara a kol., 2016, s. 379)

Model PESO nasel vyuziti 1 v nékterych navodech pro méteni a evaluaci komunikace.
Umoziuje totiZ propojit neplacené i placené kampané do jednoho celistvéjsiho celku, a boura
tak limity Casto uplatiovaného rozdéleni aktivit na aktivity marketingové a PR. Pokud
organizaci a jeji vedeni ve vysledku zajima posileni znalosti znacky, nartist prodejt, navyseni
poctu loajalnich klientdi nebo zvySeni piijmu z fundraisingu, je efektivnéjsi méfit a reportovat
vysledky aktivit marketingovych 1 PR pracovnika spole¢né, nikoliv oddélené. To umoznuje
ramec nazvany Integrated Evaluation Framework (Integrovany hodnotici ramec, déale IEF),

kterému se prace podrobnéji vénuje v kapitole 3.5.

2V odborné literatufe model definuje Regina Luttrell, v oborovych publikacich pak Gini Dietrich nebo Stella
Bayles.
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1.4 Povést, image, identita a budovani znacky — ukol pro PR, nebo marketing?

Dle nékterych teoretikil Zijeme v tzv. brand society, tedy znackové spolec¢nosti, kde nase nejen
nakupni rozhodovani ovliviiuji znacky produktli 1 organizaci. Organizace, produkty (ale i
osoby) se pohybuji na pomyslném trhu, kde jsou nuceny tvofit si symbolicky kapital v podobé
pfiznivé image ¢i povésti. (Korberger, 2011; Schultz et al., 2000)

Aby bylo mozné pfiblizit roli a pfinos PR pro organizaci a jeho prolinani s dalSimi
disciplinami (pfedevSim marketingem), je tfeba vymezit nékolik zakladnich pojmu, které
vychazeji z potieby organizaci budovat si zminény symbolicky kapital. Ten zahrnuje povést?,
image, identitu a brand*.

Proc¢ je diilezité se témto pojmim vénovat, vysvétluji Johansen a Frandsen v publikaci
Exploring Public Relations: ,,Osoby a organizace musi komunikovat, kdo jsou a co zastupuji,
aby si mezi svymi stakeholdery vytvofily pfiznivou image nebo povést. Dobry produkt nebo
firemni brand je nastrojem k odliSeni firmy a jejich produktl od jejich konkurentl a jejich
produktt. Dobry firemni brand usnadiiuje spolec¢nosti ptildkat nové investory a zjednodusuje
proces ziskavani a udrzeni cennych zameéstnancti. Nakonec, dobrd firemni znacka také

spole¢nosti pomdha zotavit se z vazné organizacni krize.“ (Frandsen a Johansen, 2017, s. 213)
1.4.1 Povést

JiZ z n€kterych ustalenych definic PR vyplyva, Ze se mimo jiné jedné o soustavny proces fizeni
povésti i reputace organizace. Nekteti autofi dokonce chapou péstovani povésti jako jadro PR.
(L’Etang, 2009, s.71) PR m4 za cil udrZovat tuto povést co nejlepsi v o¢ich vSech podstatnych
aktéri — stakeholderti. Coombs uvadi, ze povést je vysledkem dlouhodobé budovanych vztahti
organizace s jejimi stakeholdery. (2015, s. 35) Pokud nés zajima, jakou mé organizace povést,
musime se ptat, jaka tato organizace je, pro¢ d€la to, co déld, nebo pro¢ v minulosti udé€lala to,
co udélala. (L’etang, 2009, s. 72)

Protoze povést organizace zavisi na tom, co si o ni mysli ostatni, vytvaii se mimo
organizaci na zéklad¢ subjektivnich dojmt jednotlivci nebo skupin. (Surma, 2006, s.1)
L’Etang mezi funkce PR také zahrnuje budovani povésti, ale upozoriiuje, Ze tuto nelze naprosto
spolehlivé a pfedvidatelné fidit. Zavisi na mnoha aspektech, odviji se od ,,¢int1 a slov jednotlivce
nebo organizace (a vztahii mezi nimi) a ze vztahti a zkuSenosti, které s nimi maji ostatni*“ (2009,

s. 73). Doporucuje nicméné PR profesionaltim sledovat vyvoj povésti jejich organizace nebo

3 Nékdy také reputace.
4 Cesky znacka, byva pouzivano i v originale bez ¢eského piekladu.
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klienta, a to ide4dlné¢ pomoci kombinace kvalitativnich rozhovord s jednotlivci i skupinami
(focus groups) a kvantitativniho vyzkumu. Je také tfeba si uvédomit, ze povést u jedné skupiny
stakeholderi se nemusi shodovat s povésti u skupiny jiné. ,,Né&jakd organizace muize mit
napfiklad u organu, ktery ji financuje, nebo u vlady povést divéryhodného a spolehlivého
partnera, ovSem jeji vlastni zaméstnanci k ni maji averzi a hovoii o ni s despektem.* (L’Etang,
2009, s. 73-74)

Nekteré definice tvrdi, Ze povést firmy reprezentuji ji pfisuzované hodnoty, jako je
autenticita, poctivost, odpovédnost, integrita, které jsou vyvolané tim, jakou ma firma image.
(Dowling, 2002, s. 19) To, zda ma organizace dobrou, nebo Spatnou povést, z velké ¢asti zavisi
na tom, jak se organizace chova a jaké chovani jeji stakeholdeti osobné nebo spolecensky

povazuji za chovani vhodné pro organizaci daného typu. (Frandsen a Johansen, 2017, s. 218)
1.4.2 Image

Zatimco reputace je dlouhodobé budovany konstrukt, image lze vnimat jako momentalni
obrazek ¢1 hodnoceni zaloZené na kratkodobém emocionalnim hodnoceni organizace. (Schultz
et al., 2005, s. 43)

Pokud chceme definovat image (anglicky pojem se vétSinou nepieklada), zjistime, Ze se
v mnoha aspektech potkavé s definici reputace. Nejvetsi rozdil najdeme v jiz naznaceném
pojeti ¢asu. Image je spise kratkodob¢jsi ,,soubor vyznamu, nazorii, myslenek a dojm, které si
clovek vytvofil o organizaci na zaklad€ osobnich zkuSenosti, marketingovych komunikaci nebo
informaci ziskanych od jinych osob* (JuraSkové a Vysekalova, 2012, s. 91-92).

Definice image se ale v poslednich dekaddach vyrazné vyvinula. Pivodné byla vnimana
jako produkt ovliviiovani vefejného minéni a obrazu spolecnosti skrze komunikaci (pfevazné v
médiich) (Grunig, 1993, s. 124). V poslednich letech je image Castéji definovana jako vysledek
dynamického procesu interakce a diskuze mezi organizaci a jejimi publiky. Stézejni roli v tom,
jakou ma organizace image, uz nehraje vysilajici subjekt (organizace), ale recipient
(stakeholdefi). (Wan and Schell, 2007, s. 26) Image nevlastni organizace, ale jeji stakeholdefi.
Riizné skupiny stakeholderti mohou pftifadit k jedné organizaci odliSnou image. (Johansen a
Frandsen, 2017, s. 220)

Image je navdzdna na znacku (at’ uz znaCku organizace, firmy, nebo produktu),
podporuje sounalezitost se znackou, vérnost znac¢ce, ma vliv na jeji hodnotu a vyrazny vliv na

spotiebitelské chovani, tj. na (ne)ochotu koupit jeji produkt. Na rozdil od povésti je ovliviiovani
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a fizeni image prisuzovano jak PR, tak marketingu. (Juraskova a Vysekalova, 2012, s. 91-92;

Dolansky, 2015, s. 41)
1.4.3 Identita

Dtlezitou soucast image tvoii firemni identita. Pokud shrneme vySe vyjmenované pojmy,
identita stoji v jadru, z ni vychazi image a na zéklad¢ téchto dvou entit se v dlouhodobém
meéfitku tvofi reputace organizace, do jejihoz fizeni v nejvétsi mife zasahuji aktivity PR
profesionalt.

Identita pfedevsim ptinasi odpoveéd’ na nasledujici otazku: ,,Co je tohle za organizaci?*
Odpovédi by mely byt rysy a znaky, které stoji v samém jadru organizace, jsou stalé a pro
organizaci charakteristické. Identitu miizeme pojimat ve dvou ,,smérech®. Prvni je vizuélni: ten
reprezentuje viditelny nebo hmatatelny projev toho, ¢im organizace je a za ¢im stoji (nazev,
logo, architektura, design, marketingové materialy). Druhy pfistup stoji na myslenkach, které
organizaci definuji. Jedna se o strategicky ptistup, ktery urcuje poslani, vize, filozofie a hodnoty
organizace. Z této perspektivy je firemni identita chdpéana jako soucast planovaného procesu
propojujiciho strategii organizace s jeji image nebo povésti. (van Riel et al., 1995, s. 36) Jak
vyplyva nejen z tohoto pojeti, pojmy povést, image a identita neni snadné odd¢lit a rozhodné
nelze jednoduse stanovit, které pojmy zahrnout pod PR, marketingovou komunikaci, nebo
dokonce firemni fizeni. Pokud ale hovofime o vlivu PR na organizaci a o tom, jaké ma PR
v organizaci ukoly, setkdme se s témito pojmy velice ¢asto. Proto povazuji za vhodné je v této
¢asti prace alespon okrajoveé zminit, 1 kdyZ pozdé&ji nastinim, ze ve specifickych ptipadech, jako
je komunikace neziskové organizace Czechitas, neni zvykem je od sebe pfili§ odliSovat.
Vsechny tyto pojmy jsou zahrnuty pod pisobnost marketingového tymu, ptipadné piisobeni
nékolika malo zastupcl organizace na vetejnosti (pfedevSim feditele, zakladatelek a také

pfedsedkyné spravni rady).
1.4.4 Znacka

Posledni pojem, ktery jsem v uvodu této ¢asti zminila, je znacka neboli brand. Abych vhodné
uvedla dalsi ¢asti této prace, kromé komercéniho pohledu na znacku pfidavam i zminky o jejim
fungovani v neziskovém sektoru.

Branding, neboli proces vytvareni znacky je v nékterych definicich vykladan velmi
podobné jako budovani reputace. Schultz jej definuje takto: ,,Proces vytvaieni, peCovani a
zachovavani oboustranné vyhodného vztahu mezi organizaci, jejimi zaméstnanci a externimi

stakeholdery. (Schultz et al., 2005, s. 48)
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Marketingova teorie tvrdi, ze se jednd o ,,vytvafeni jména, znaku, symbolu, design
produkt a synergické ptisobeni téchto soucasti na spotiebitele. Nastroje PR ovliviiuji image
znacky (brandu) a posiluji proces brandingu, ktery je zaloZzen na vytvaieni a sdileni emoci
znacky.* (Juraskova, 2012, s. 38)

Od produktového a vizudlniho pojeti marketingu se branding postupné posunul do
oblasti z4jmu strategického managementu, kde na budovani silné znacky nebo brandu
spolupracuji vSechna oddéleni. Znacka je totiz vice nez vizualni identita — tedy nez jméno, logo
a graficky design pouzivany organizaci. Znacka je psychologicky konstrukt uchovavany v
myslich vSech, ktefi vnimaji produkt, osobu, organizaci nebo hnuti. Silné znacky ve vSech
sektorech pomdhaji organizacim ziskavat finan¢ni, lidské a socidlni zdroje a budovat kli¢ova
partnerstvi. Znacka by méla jednak ladit s identitou a image firmy, jednak spole¢n¢ s povésti

organizace tvofit pfiznivy obraz ve spolecnosti. (Kylander a Stone, 2012, s. 38)

1.4.5 Neziskova znacka

Posledni pojem, ktery jsem v Givodu této ¢asti zminila, je znacka neboli brand. Abych vhodné
uvedla dalsi ¢asti této prace, kromé komeréniho pohledu na znacku pfidavam i zminky o jejim
fungovani v neziskovém sektoru.

Branding, neboli proces vytvareni znacky je v né€kterych definicich vykladan velmi
podobné jako budovani reputace. Schultz jej definuje takto: ,,Proces vytvéieni, peCovani a
zachovavani oboustranné vyhodného vztahu mezi organizaci, jejimi zaméstnanci a externimi
stakeholdery. (Schultz et al., 2005, s. 48)

Marketingova teorie tvrdi, Ze se jednd o ,,vytvafeni jména, znaku, symbolu, design
produkt a synergické plisobeni téchto soucasti na spottebitele. Nastroje PR ovliviiuji image
znaCky (brandu) a posiluji proces brandingu, ktery je zaloZen na vytvéfeni a sdileni emoci
znacky.“ (Juraskova, 2012, s. 38)

Od produktového a vizudlniho pojeti marketingu se branding postupné posunul do
oblasti z4jmu strategického managementu, kde na budovani silné znacky nebo brandu
spolupracuji vS§echna odd¢leni. Znacka je totiZ vice nez vizualni identita — tedy neZ jméno, logo
a graficky design pouzivany organizaci. Znacka je psychologicky konstrukt uchovavany v
myslich vSech, ktefi vnimaji produkt, osobu, organizaci nebo hnuti. Silné znacky ve vSech
sektorech pomahaji organizacim ziskavat finan¢ni, lidské a socialni zdroje a budovat klicova
partnerstvi. Znacka by méla jednak ladit s identitou a image firmy, jednak spole¢né s povésti

organizace tvofit pfiznivy obraz ve spolecnosti. (Kylander a Stone, 2012, s. 38)
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2. Neziskovy sektor a specifika jeho komunikace

Neziskové ¢ nevladni organizace maji v Ceské republice mnoho podob, déleni i poslani.
Zakladni tituly, které se fungovani neziskovych organizaci v ¢eském prostredi vénuji, definuji
neziskové subjekty jako ty, které nebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdéleni zisku
(Rektotik 2010, s. 39; Bacuvcik, 2011, s. 36). Samotné slovo neziskovy dadle Hunc¢ova definuje
jako ,neprosperujici, neproduktivni nebo jako fungujici na zdklad¢ dotaci z vefejnych
zdrojia* (2005, s. 14).

Funkci neziskového sektoru popisuji riizni autofi odli$né, nejcastéji ji vidi ve stabilizaci
a kultivaci spolecnosti, podpofe demokratickych principtli, pfipadné demokratizaci pomért a
budovani ob¢anské spolecnosti. (Rektotik, 2010, s. 13; Fri¢, Goulli a kol. 2001, s. 10) Jak uvadi
Kleckova (2020, s. 1), ,,[n]evladni organizace hraji ve zdravé a demokratické spole¢nosti jednu
z nejdualezitéjsich roli. Jsou ztélesnénim obcanské iniciativy a vile se angazovat, organizovat
se odspodu a podilet se na rozvoji celku. Nevladni organizace piedstavuji protivahu spole¢nosti,
ve které se hledi pouze na individualni zajmy jednotlivcl. Chrani slabsi, bezbranné ¢i
marginalizované®.

Casto i vzhledem k nazvu a velmi diverzifikovanému financovéani dochazi k mylnému
dojmu, Ze neziskové organizace nemohou, ¢i dokonce nesmi vytvaiet zisk. Kleckova toto
presvédceni uvadi na pravou miru a pfipomina, Ze zisk mohou vytvofit, ale musi ho zase vloZit

zpét do rozvoje organizace a plnéni jejiho poslani. (2020, s. 2)

Z hlediska mezinarodné uznavané definice neziskového sektoru by takova organizace méla
splilovat nasledujici kritéria:
- Organizovanost — organizace ma stalou, formalizovanou a institucionalni strukturu.
- Nerozdélovani zisku — pokud organizace vytvaii zisk, neni rozdélovan mezi vlastniky
¢i vedeni organizace, nybrz investovan zpét do jejiho fungovani.
- Dobrovolnost — ur¢itou roli ve fungovani organizace hraje dobrovolna prace ¢i nezistné
finan¢ni dary.
- Samospravnost — organizace je schopna sebe sama fidit, nemusi byt zévisla na statu
nebo jiné instituci.
- Soukromopravnost — organizace jsou oddéleny od statni spravy a nejsou ji fizeny.

(Skarabelova, 2005b, s. 24)
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Samospravnost a soukromopravnost v ¢eském kontextu neplati u vS§ech nevladnich organizaci.

Ty jsou totiz podle zfizovatele rozdéleny do vetejného a soukromého neziskového sektoru.

V prvnim piipad¢ se jedna o subjekty financované z veiejnych prostiedki, spravované verejnou

spravou, podléhajici vefejné kontrole, napt. organy statni spravy. Soukromy sektor na druhé

stran¢ zahrnuje subjekty nestatni, financované soukromymi nebo pravnickymi osobami, ale

nevylucuje se ani piispévek z vefejnych zdroji. (Rektotik, 2010, s. 13—14)

Dale je mozné neziskové organizace dé€lit podle mnoha kritérii, nize uvadim zakladni

déleni potiebné pro orientaci v problematice.

Dle funkce:

a)

b)

d)

Servisni — poskytuji ptimé sluzby svym klientim, tedy ptimo fesi vetejné problémy.
Typicky se zabyvaji oblastmi, jako je socialni a zdravotni péce, vzdélavani a vyzkum,
humanitarni pomoc a charita, kultura, rozvojova spoluprace ¢i expertni podpora
politickych stran.

Zajmové — jsou vlibec nejpocetnéjsi skupinou v ¢eském neziskovém sektoru. Vénuji se
vetSinou organizaci zajmové ¢innosti vyhradné pro své ¢leny nebo pro urcité skupiny
z tad Sir$i vetejnosti. Typicky se vénuji oblasti sportu a kultury; patii sem 1 tradi¢ni
venkovské zdjmové spolky (Sokol, dobrovolni hasic¢i apod.).

Filantropické — finan¢né€ nebo hmotné podporuji vetejné prospésné aktivity. Typicky jde
o nadace a nadacni fondy. (Kleckova, 2020, s. 4-5)

Advokaéni — bojuji za prava vymezenych skupin ¢i vybranych vefejnych zaymi. ,,Jejich
¢innost spociva v prosazovani zmén nebo naopak branéni zmeéndm vici vefejnym nebo
soukromym institucim. Maji vyznamnou roli v prosazovdni principu rovnosti a
nediskriminace, v ochrané¢ mensinovych z4jmii a vefejného z4jmu, jako je ochrana

zdravi, zivotniho prosttedi nebo prav spotiebitelt. (Kleckova, 2020, s. 4)

Dle charakteru poslani:

a)

b)

Organizace vzdjemné prospesné zajist'uji sluzby pro potiebu ¢lenli organizace, kterym
je spole¢ny n¢jaky zéjem (napt. zajmova sdruzeni nebo profesni spolky).
Organizace vetejné prospesné zajist'uji uspokojeni potieb (napft. charita, socidlni sluzby

nebo verejna sprava). (Hejdukova, 2015, s. 211)
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Dle zptsobu financovani:
a) z vefejnych rozpoctl (Cerpaji zcela nebo zC€asti ze statniho rozpoctu),
b) ze soukromych zdrojt (piispévky Clent, dary apod.),
¢) z vlastni Cinnosti (vynos z prodeje vlastnich produkti ¢i sluzeb),

d) zrtznych zdroji (kombinace vyse zminéného). (Rektotik, 2010, s. 41)

Dle zakladatele:

a) Vefejnopravni organizace — zfizovany vefejnym sektorem, jde napf. o organy vefejné
spravy (ministerstva, kraje, obce), prispévkové organizace (divadla, muzea) nebo
organizacni slozky statu (policie).

b) Vefejnopravni instituce — vetejné vysoké skoly, vefejnopravni média.

c) Soukromopravni organizace — zalozeny fyzickou nebo pravnickou osobou (napf.

obcanska sdruzeni, spolky, tstavy). (Rektotik, 2010, s. 42)

Dle prévni formy:
a) spolek,
b) nadace,
c) nadacni fond,
d) ustav,

e) druzstvo. (Rektotik, 2010, s. 42)

Spolek je definovan jako sdruzeni osob vedenych spole¢nym zdjmem. Byva oznafovan jako

vvvvv

pouzit na ¢innost spolku.

Nadace vznika za Gcelem vyclenéni majetku a vykonu €innosti spojené s vefejné prospéSnym

-----

pouze k podpote ucelu nadace. Pro vznik nadace musi byt uc¢inén minimalni vklad 500 000 K¢.
Nadaéni fond vznika (stejné jako nadace) za ucelem vycClenéni majetku — s tim rozdilem, ze

vykon ¢innosti ma byt spojen s tcelem uziteCnym spoleensky nebo hospodaisky. Podnikat Ize

za predpokladu, Zze jde o prostfedek k dosazeni nadac¢niho ucelu. Zisk lze pouzit pouze k
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podpofe tcelu nada¢niho fondu. Je vyzadovan zakladni penézity ¢i nepenézity vklad, jehoz
minimalni vySe neni stanovena.

Ustav vznikd za ucelem provozovani ¢innosti uZitedné spoleCensky nebo hospodaisky s
vyuzitim osobni a majetkové slozky. OznaCovan je jako zapsany ustav nebo z. U. Mize
vykonavat podnikatelskou ¢innost za podminky, Ze provoz neni na Gjmu jakosti, rozsahu a
dostupnosti sluzeb v ramci Cinnosti ustavu. Zisk z podnikani lze pouzit pouze k podpoie
¢innosti, za jejimz ucelem byl zaloZen. Je vyzadovan zakladni pen€zity ¢€i nepenczity vklad,
jehoZ minimdlni vySe neni stanovena.

Druzstvo je definovano jako spolecenstvi osob vedenych za ucelem vzajemné podpory svych
¢lentl nebo tretich osob, piipadné za ucelem podnikani. Podnikatelska ¢innost je povolena bez
omezeni, zisk je mozné rozd€lit mezi ¢leny. Je pozadovan zdkladni ¢lensky vklad od vSech

¢lenil druzstva, jehoz minimalni vySe neni stanovena. (Zenatd Pechackova, 2020)

2.1 Marketing v neziskovém sektoru

Jak uvéadi Bacuvcik (2011, s. 16), ,,aroven marketingovych a komunikaénich aktivit je
v jednotlivych neziskovych organizacich velmi rozdilnd“. Vzhledem k variujici povaze
raznych neziskovych organizaci, o které jsem se jiz zminila v pfedchozi kapitole, neni snadné
shrnout, jak vypada v soucasnosti marketing v neziskovém sektoru. Neexistuje zadna typicka
neziskova organizace. Stejné€ jako najdeme v komunikaci uspésné i neuspesné komercéni firmy,

najdeme takové neziskové organizace.

2.1.1 Vymezeni pojmii

Nejen v odborné literatute, ale 1 v praxi panuje dosud urcita nejasnost ohledné pojmii, jako jsou
nekomer¢ni marketing, marketing neziskového sektoru, marketing neziskovych organizaci,
socialni marketing nebo cause-related marketing.

Marketing v neziskové organizaci, oznacovan také jako marketing neziskového
sektoru nebo marketing neziskovych organizaci, je standardni slozkou jejiho fizeni (ve smyslu
marketing managementu) a mize byt realizovan velmi podobné jako v komer¢nich subjektech.

Socialni marketing (jehoZ soucasti je napiiklad socialni reklama) ,je specificky
nastroj urceny k prosazeni urcitych myslenek, zmény ndzord, postojt, predsudkl, hodnot a v
konec¢ném disledku samoziejme také chovani lidi* (Bacuvcik, 2011, s. 25) a miize byt vyuzivan
nejen neziskovymi organizacemi, ale také institucemi vetejné spravy, podnikatelskymi subjekty

nebo jednotlivei. Jednad se o aktivitu, kterd si klade za cil propagaci mysSlenek — vétSinou
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spoleCensky prospésnych. Socialni marketing je tedy v jistém slova smyslu jednim z néstroji
marketingu neziskovych organizaci, mize byt ale provozovan i mimo jejich kontext.

Vystizné rozdil téchto pojmu definuje Borchardt, kdyz pise, ze ,,[s]ocidlni marketing se
soustied’uje na rozsifovani nebo zmény spolecenskych postoji, zatimco komercni a nekomercni
marketing se zabyva vice z4jmy jednotlivych organizaci* (1994, s. 32).

Bacuvcik parafrazuje vyznamného teoretika marketingu Philipa Kotlera a jeho
spoluautora Alana Andreasena, konkrétné knihu Strategic Marketing for Nonprofit
Organizations: ,Marketing je persvazivni spolecenskéd aktivita, kterd pifesahuje problém
prodeje zubni pasty, mydla nebo oceli. Politickd soutéz nam piipomina, Zze kandidati jsou
umistovani na trh stejné dobte jako mydlo; ndbor studentd na vysoké Skoly nés utvrzuje, ze
také vzdelavani je umistovano na trh; fundraising nam ptfipomind, Ze také ,kauzy“ jsou
umistovany na trh... Zbyva prozkoumat, zda a jak mohou byt zasady ,,dobrého* marketingu
uplatiiovany na trzich sluzeb, osob a ideji.” (Bacuvcik, 2011, s. 21)

Nékteré¢ definice marketingu neziskového sektoru v odborné literatufe pracuji
s tradicnim vymezenim tohoto oboru, pouze vynechdvaji cil v podobé vytvofeni zisku.
(Hannagan, 1996, s. 12; Rektotik, 2010, s. 81) To je ponékud problematické, protoze fada
vétSich a profesionalné fizenych neziskovych organizaci na cil vytvaret zisk zcela nerezignuje.
Zamgéstnavaji lidi a plati jim mzdu, maji dal$i nezbytné néklady, které z¢asti svym ziskem hradi.
Bacuvcik tak navrhuje pojmenovat roli marketingu pro neziskovou organizaci nasledovné:
,»Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci kli¢ovou
aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny trovné jeji Cinnosti a kterd smétuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potteb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace
samotné i jejich podporovateld.* (2011, s. 21)

V neziskovych organizacich miiZzeme identifikovat pfedevs§im nasledujici Ctyti aktivity
spadajici pod marketingovou komunikaci. Marketing a marketingova komunikace s uzivateli
sluzeb nebo zékazniky asi nejvice odpovida ,bézné predstavé o fungovani komercniho
marketingu (Bacuv¢ik, 2016, s. 21). Mezi uZivatele sluzeb neziskové organizace mohou patfit
pfiznivei uméni (galerie, filharmonie, divadla), stejné jako seniofi, déti nebo lidé na okraji
spole¢nosti (predevsim socialni sluzby). Cim uZsi je skupina uZivateld sluzeb, tim presngjsi
cileni a sméfovani marketingovych aktivit to organizaci umoziuje.

PR oznacuje Bacuv€ik (2016, s. 21) jako nutnou soucést neziskového sektoru —
predevsim kvuli urcité kontrolni roli vefejnosti, kterd by méla mit ptehled, jaké ¢innosti a

organizace jsou spolufinancovany z vetejnych rozpoctl. Zdaleka se ale nemusi jednat o jedinou
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funkci PR v této oblasti. Dnes je jiz zcela bézné, ze vétsi neziskové organizace pracuji s médii
a dalsimi PR néstroji strategicky, buduji povédomi o problémech, které se svou existenci snazi
fesit, nebo vysilaji své zastupce do vefejného prostoru jako odborniky na dané téma. Nékteré
organizace mohou castecné realizovat 1 produktové PR, pokud potiebuji ve vetejnych
prostiedcich podpofit znamost svych produktt (kurzy, poradenstvi, asistencni sluzby).

Fundraising neboli shanéni finanénich zdroji v sob& Casteéné zahrnuje obé vyse
zminéné aktivity a piipojuje k nim specifické taktiky, zalozené Casto na osobnich setkanich a
osobni komunikaci. Protoze drtivé vétSina nevladnich organizaci je financovana z vétsiho poctu
zdrojti, musi kromé ptispévkil z vetejnych rozpocti spoléhat i na komercni darce, partnery a
sponzory. (Bacuvcik, 2016, s. 21)

Jako posledni zminim socidlni marketing, kterému se vénuje spiSe jen mald cast
organizaci z neziskového sektoru. Pro pfedstavu se miize jednat o kampan upozoriujici na Casté

domaci nasili, exekuce mezi détmi nebo dilezitost prevence rakoviny prsu.
2.1.2 Marketingovy mix neziskové organizace

Stejné jako u ziskovych organizaci ¢i firem, i u neziskovych organizaci mizeme definovat
marketingovy mix pomoci znamych modelt 4P ¢i 5P nebo 4C ¢i 5C. Marketingovy mix je
jednoduSe definovan jako soubor taktickych marketingovych néstrojti, které umoznuji upravit
nabidku podle ptfani zdkaznika na cilovém trhu nebo které obecn¢ slouzi k dosaZeni
marketingovych cilll organizace. (Kotler a Keller, 2016, s. 21, 25; Simkova, 2006, s. 98.)
NejcCastéji byva vyuzivan marketingovy mix, ktery pouziva déleni do Ctyt zakladnich
skupin, tzv. 4 P. Jednd se o: product (produkt, vyrobek, sluzba), price (cena), place (misto,
distribucni kandl) a promotion (propagace, komunikace). Postupné se do marketingového mixu
pfidala patd instance P, reprezentujici kategorii people (lid¢). Pokud je model Etyf P urcen
pohledem firmy nebo organizace, model ¢tyt C je vytvoten, aby vyhovoval pohledu zdkaznika.
Jednotliva pismena C zde reprezentuji customer value (hodnota pro zdkaznika ¢1 zadkaznicka
hodnota), communication (komunikace), convenience (pohodli) a costs (naklady). (Hannagan,
1996, s. 104) Bacuvcik (2011, s. 85-90) oba modely spojuje a popisuje jednotlivé slozky

marketingového mixu v neziskové organizaci nasledovné.
Produkt, zakaznicka a spolecenska hodnota

,»Vzhledem k §ifi obori, ve které neziskové organizace plisobi, je prakticky nemozné n¢jakym

zpusobem zobecnit (definovat) neziskovy produkt a popsat jeho vlastnosti. (Bacuvcik, 2011,
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s. 85) Obecn¢ teceno, odborna literatura popisuje jadro produktu (nejen v neziskovém
marketingu) neboli zakladni produkt, ktery je obalen rozSitenym produktem, za coz lze
povazovat doprovodné sluzby nebo servis, ktery je pro zékaznika pfipraven. V piipadé
neziskového produktu jde témet vzdy o verejné i smiSené statky, proto 1ze pojem zakaznicka
hodnota (tedy to, co dostane zdkaznik) rozsifit na pojem spoleCenskd hodnota (tedy to, co
z produktu organizace tézi celd spolecnost nebo jeji ¢ast, na kterou je svou ¢innosti organizace
zaméiena).

V ptipadé Czechitas, tedy neziskové organizace, které je vénovana vyznamna ¢ast této
prace, je jadrem produktu vzdélavaci kurz, rozsitenym produktem pak atmosféra na kurzech,
navazujici kariérni poradenstvi, moznost komunikovat s lektory ve skupindch na socialnich
sitich apod. Zakaznicka hodnota je vzdélani, zména pracovniho uplatnéni ¢i komplexni zména
kariéry. Spolecenskou hodnotou je zvySovani zaméstnanosti Zen, navySovani diverzity na
technicky zamétenych vysokych Skolach a v pracovnich tymech nejen IT spolec¢nosti, stejné
jako posilovani digitalni gramotnosti ceského obyvatelstva.

Z hlediska nov¢jsiho pojeti marketingového mixu oznacovaného za 4C 1ze zdkaznickou
hodnotu rozsifit na spole¢enskou hodnotu. Czechitas neprodavaji jen vzdélavaci kurzy, ale
nabizeji vy$§i zastoupeni zen v technologickych profesich a vyssi digitdlni gramotnost Ceska

(a o tyto spolecenské projevy se zasazuji).

Cena, zakaznické a spolecenské naklady
Tradicné je za cenu povaZovana finan¢ni Castka, kterou zakaznik zaplati za produkt, ptipadné
neziskového produktu definujeme, je tradi€ni cena produktu, kterd ale ve vétSiné piipad
nepokryva vSechny néklady potfebné na jeho vyrobu ¢i produkci. Organizace Czechitas
naptiklad dlouhodobé¢ deklaruje, Ze jeji fungovani je témét rovnomeérné rozlozeno do tti pilift
— partnerské spoluprace, fundraising (statni piispévky, fondy, granty) a vytézek z prodeje kurza.
Utastnice kurzu tak plati pfiblizné mezi % a ¥ nakladt spojenych s realizaci kurzu. Dalsi ¢asti
jsou pokryté z ostatnich dvou pilift financovani. V roce 2023 dojde ke zmén¢ a u nabidky kurza
na webu organizace bude zobrazena i plna nedotovana cena kurzu, za kterou si mohou firmy
nebo instituce kupovat mista pro své zaméstnance. (Czechitas z. u., 2022)

Jak uvadi Bacuvcik, ,,[o] cené je potieba uvazovat také z pohledu donatorti, a to
v n¢kolika rovinach: z pohledu vefejné spravy jde o vysi dotace, ktera byla neziskové

organizaci poskytnuta (...). Z pohledu dalSich donatori, naptiklad komer¢nich firem, jde o
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explicitni ndklady v podobé sponzorského daru i implicitni (alternativni) néklady v podobé
spoleCenskych problémi, které by je mohly v néjakém smyslu ohrozit (...) pokud by se na
rozdil od svych konkurentii nezabyvaly spole¢enskou odpovédnosti. (Bacuvcik, 2011, s. 86)
Partnerské firmy, které s Czechitas spolupracuji, si nejen zajistuji pouze dobré jméno, ale také
investuji do budoucich potencidlnich zaméstnankyn ¢i do personalniho posileni a zkvalitnéni

celého odvétvi IT specialistt a specialistek.

Misto, distribuce a pohodli
Vzhledem k tomu, Ze produkty nejcastéji poskytované ¢i prodavané neziskovymi organizacemi
byvaji sluzby, nejde vétsinou tolik o fyzické misto (ve smyslu napt. kamenného obchodu), ale
spiSe o zpusob jejich poskytovani pokryvajici urcity prostor. Jako ptiklad mizeme uvést tieba
humanitarni streetworkové organizace pracujici s narkomany v terénu nebo organizace, které
se zabyvaji Sifenim urcitych myslenek (napf. humanitarni a rozvojové aktivity v zemich tietiho
svéta). Mista, kde je sluzba poskytovana, lze délit podle toho, zda se jedna o sidlo nebo misto,
které spravuje poskytovatel (divadlo, Skola, stacionaf atd.), nebo o prostor, ktery souvisi
s uzivatelem (jeho domov, pracovisté atd.). Dale mohou byt sluzby neziskovych organizaci
poskytovany v terénu, piipadné zcela bez vazby na misto (typicky filantropie nebo rozvoj
obcanskeé spolecnosti). (Bacuvcik, 2011, s. 87)

Czechitas své kurzy v poslednich letech realizuje primarné online formou, tedy
v podstaté v domdacnosti uzivatele. MenSi cast vzdélavani je realizovana v regionalnich
pobockach, piipadné spolupracujich regionalnich centrech (Impact Hub Brno, Impact Hub
Ostrava), tedy v zafizeni poskytovatele. Sirsi poslani Czechitas, zvySovat diverzitu, pfispivat

k digitalni gramotnosti Ceska, je moZzné povaZovat za realizované bez vazby na misto.

Propagace a komunikace

Bacuvcik se v kapitole o marketingovém mixu neziskovych organizaci, konkrétné v Casti
vénované propagaci a komunikaci, omezuje na obecnéjs$i prohlaSeni o omezenych zdrojich
neziskovych organizaci a o vhodné moznosti vyuzivat napt. pro bono spoluprace s reklamnimi
agenturami, které je vyuziji jako dobré PR. Zmiiuje, ze neziskové organizace maji teoreticky
moznost vyuzit veskerych nastrojii modernich integrovanych marketingovych komunikaci, ale
vétsinou nedisponuji dostateénymi zdroji. Césteéné to plati i po 11 letech od vydani knihy,
ale v mnohych, pfedev§im vétSich nebo celosvétové piisobicich organizacich, se pomeéry

zménily. Jak uvadi Adriana Cerna (Cerna a Zemankova, 2022), koordinitorka medialniho
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oddéleni organizace Clovek v tisni, kazdy projekt, na ktery nyni organizace ziskavé penize od
darcti (firemnich, jednotlivc ¢i formou grantl), jiz ve svém rozpoctu pocitd s placenou
propagaci. Nejednd se tedy jen o komunikaci a propagaci zdarma, kde se plati jen cas
marketingovych pracovnikii organizace, ale zdroje jsou vyuzivany piimo pro nakup medialniho
prostoru, pro placené kampané na socidlnich sitich a v dalSich relevantnich kandlech.

Stejné je tomu v Czechitas, kde mizeme rozlisit tfi hlavni linky komunikace ¢i propagace:
prodej produktii, komunikace s odbornou vefejnosti, partnery a donatory a komunikace se
Sirokou vetejnosti. Specialné pro prvni oblast plati, Ze cilem marketingového odd¢leni je —
vcelku bez ohledu na povahu organizace (tzn. zda je ziskova, ¢i neziskova) — je prodat produkt,
v pripadé Czechitas tedy vzdélavaci kurz. Je zde tedy vyuzivan mix marketingovych kanal a

nastroju véetné téch finanéné podporovanych. Samoziejmé je organizace finan¢né i kapacitné

vvvvvv

4

se ale neda fict, Ze by placenou propagaci ¢i reklamu vibec nepouzivala. Dalsi dvé linky
komunikace jsou naopak odlisné a jsou ve velmi vyrazné mife zaloZené na osobnich vztazich
(tedy Casu zaméstnancii a reprezentantll organizace), budovani vztahd s médii ¢i komunikaci
na vlastnich kandlech (socialni sité, blog, web). V neposledni fad¢ hraji v komunikaci
organizace velkou roli jeji spolupracovnici® a absolventky jejich kurzil. Ti se spole¢né stavaji
ambasadory znacky a tvofi dilezitou sloZzku komunikace — n€kdy pojmenovéavanou jako Word

of Mouth (WoM).

Lidé

Jak bylo naznaceno v pfedchozich fadcich, pro organizaci nékterych typt jsou lidé, kteii ji tvofi,
a ¢lenové komunit kolem nich naprosto kli¢ovi. I proto vzniklo rozsifeni marketingového mixu
o paté P (people). Ne vSichni autofi se ovSem shodnou, kdo pfesné do této skupiny patfi.
Hannagan (1996, s. 105) argumentuje pro rozsifeni o tuto skupinu tim, Ze realizace konkrétni
sluzby je spjata s osobou poskytovatele, ktery miize vyslednou podobu a kvalitu sluzby vyrazné
ovlivnit. Janeckova a Vastikova (2001, s. 30) naopak zdiraziiuji dileZitost zahrnuti zakaznika.
Bacuvc¢ik (2011, s. 88) nicméné uvadi, ze vSechny dalsi prvky marketingového mixu, o které
byva v riiznych pojetich rozsifovan,’ jsou jiz sou¢asti &tyf zakladnich kategorii, a zadné dalsi

v rw

rozsifeni tedy neni tfeba.

5 Vice o komunité, jak organizace tyto skupiny souhrnné nazyva, v kapitole 5.3 Tii pilife ¢innosti a komunita.

 Nejde jen o lidi, ale také o materialni pfedpoklady nebo procesy, jaké navrhla v 80. letech dvojice autorti
Booms a Bitnerova. Model tzv. 7P je znamy a pouzivany jako marketingovy mix sluzeb.

24



2.2 PR v neziskovém sektoru

Jak naznacuji nékteré definice PR (CIPR, 2014), vliv na povést ¢i dobrou reputaci organizace
nema jen to, jak komunikuje, ale také, co mimo to déla. Tedy jak se chova celd organizace,
jakou ma firemni kulturu, jak vystupuji a jak se chovaji jeji zéstupci, zaméstnanci,
spolupracovnici ad. Pro neziskové organizace plati (jeSt€é o néco vice nez pro komercni
subjekty,pfedevsim kvili omezenému rozpoctu a CastéjSimu spoléhani na PR a neplacenou,
neformalni formu komunikace), Zze téméi jakakoliv jeji ¢innost ma dosah v oblasti PR.
(Bacuvcik, 2011, s. 92)

Na PR nelze v neziskovych organizacich pohlizet jako na samostatnou disciplinu, usek
¢i oddeleni, které lze od ostatnich odd¢lit, ale je nutné je vnimat ze Sirsi (celoorganizaéni)
perspektivy (Caywood, 2003, s. 514). Bez ohledu na zafazeni v rdmci organizacni struktury
ale plati, Ze pfiznivy obraz, ktery o sobé neziskova organizace prostrednictvim PR vytvofi, je
zékladem povésti, reputace a také predpokladem moznosti jejiho financovani (nejen — pozn.
autorky) z vetejnych zdroja. (McGrath, 2017, s. 478)

Pres vSechna zminénd specifika ale PR v neziskovém sektoru plni velmi podobnou
funkci jako u komer¢nich firem a kompetence pracovnikii v obou sférach by mély byt totozné.
Zakladni potieby, které ob¢ sféry maji, jsou finan¢ni stabilita, budovani piiznivé povésti,
medialni publicita nebo interakce se stakeholdery. Co se lisi, je pfistup k napliiovani téchto
potfeb. Financni stabilitu zajiStuje komercni subjekt zcela jinou cestou nez neziskova
organizace. Dobra povést nebo reputace bude pro komer¢ni firmu spocivat v budovani silné
zna€ky a pozitivniho obrazu o samotné korporaci, zatimco pro mnoho zastupct neziskového
sektoru pijde spiSe o komunikaci silnych témat a myslenek (issues management). Znacku
v neziskovém sektoru jsem popsala vyse v kapitole 1.4.5.

Co je tedy hlavnim cilem a poslanim PR v neziskovém sektoru? Podle Cepelky a
spoluautort (1997, s. 18) piedev§im ziskani vefejnosti pro poslani organizace, navazani
dobrych vztahtl, pfedani informaci o poskytovanych sluzbach, udrzeni zajmu dobrovolniku ¢i
ziskani financi pro ¢innost organizace.

Broom a Sha se s Cepelkou v zakladnich bodech shoduji a uvadéji, ze cilem PR
v neziskové organizaci je:

1. Ziskat ptijeti poslani organizace.
2. Rozvijet komunikacni kanaly s t€émi, kterym organizace slouZi.

3. Vytvofit a udrzovat piiznivé prostiedi pro ziskavani finan¢nich prostredka.

25



4. Podporovat rozvoj a udrzovat vetejné politiky, které vytvaii pfiznivé prostifedi pro plnéni
poslani organizace.

5. Informovat a motivovat klicové organizacni slozky, jako jsou zaméstnanci, dobrovolnici,
dobrovolnické organizace a zainteresované osoby, tak, aby se vénovaly a produktivné pracovaly

na podpofte poslani organizace a jejich cilii. (Broom a Sha, 2013, s. 867)

PR tvoii pfirozenou zakladnu pro to, aby organizaci uznavalo okoli, neodchazeli jeji ¢lenové
(zaméstnanci, dobrovolnici) a klienti se ji svéfovali do péce. Déle aby ji brala vazné jak média,
tak rady, a aby ji sponzofi radi davali penize. Neziskové organizace také pomoci PR vytvaii
prostiedi naklonéné k donatorstvi a ¢asto jej uzivaji jako predstupen fundraisingu. (Cepelka et
al., 1997, s.13) Podle Sedivého a Medlikové nejde pouze o piedstupeti, ale o pfimo propojené
nastroje, které je potfeba uzivat ve vzajemné spojitosti, protoze veétsi Sanci na ziskani penéz
maji organizace jen v piipadé, Ze si buduji dobrou image a jméno. (Sedivy a Medlikova, 2012,
s. 46)

Povaha PR a komunikac¢nich aktivit, kterym se neziskovad organizace vénuje, tedy
vyrazné zavisi na cilovych skupinach, které chce a potiebuje oslovovat. Cilovou skupinu
vnimam jako pojem spjaty s marketingem, jenz zjednodusené¢ oznacuje rtizné segmenty
zékazniki, kterym chce firma ptedstavit nebo prodat sviij produkt. Pro potieby této prace spise
pracuji s pojmem stakeholder, nalezejicim do oblasti PR teorie, ktery jsem obecné definovala

v prvni kapitole.
2.3 Cilové skupiny a stakeholderi

Pokud se podrzime rozdéleni cilovych skupin a stakeholderti nazna¢eného vyse, hlavni cilovou
skupinu tvofi ti, ktefi jsou piijemci aktivit neziskové organizace. Pokud jde o poskytovatele
sluzeb, pak jsou to pfijemeci téchto sluzeb; pokud jde o lobby, skupinu hajici urcité ideje, pak
jsou to ti, které organizace hodla ovliviiovat. Mezi stakeholdery, coz je v SirSim pojeti cilova
skupina, se kterou je potieba udrzovat vztahy a jiz je tfeba informovat, patii pfedevsim nize
vyjmenované skupiny. Ze Siroké skaly stakeholderti zminénych v pfedchozi kapitole vybiram
skupiny relevantni pro dalsi obsah této prace.

Podstatnou skupinou, ke které sméifuje komunikace, jsou lidé a instituce, které
neziskové organizaci poskytuji penize nebo jiné formy podpory potiebné k ¢innosti organizace.
Smérem k donatorim nebo partnerim muze organizace komunikovat né€kolika zptsoby. Zaprvé

dondtory zajimaji informace o skuping, se kterou organizace primarné pracuje (zakaznici,

26



uzivatelé jejich sluzeb). Zadruhé je mozné potadat pravidelna setkani a na téch sdilet, jakou
formou se s finan¢nimi prostfedky darcti nakldda nebo jakych tspéchl organizace dosahla.
Organizaci by také mély zajimat potieby jejich podporovateld a v neposledni fadé by se méla
snazit mluvit se zaméstnanci podporujicich firem, ktefi maji o jeji fungovani zajem. (McGrath,
2017, s. 478-9)

Diéle se jedna o organy vefejné spravy. Caste¢né proto, Ze piispévky z vefejnych
rozpoctl tvofi velkou cast financovani neziskového sektoru, ale také proto, ze neziskové
organizace svym fungovanim dopliiuji funkce vetejné spravy. Zajist'uji cast socidlnich sluzeb,
podileji se na vzdélavani nebo pecuji o krajinu. Cést neziskového sektoru je dokonce ziizovana
statem, ministerstvy nebo municipalitami.

V neposledni fadé by organizace mély do urcité miry plsobit i na Sirokou vetejnost.
Kromé cilen¢j$i komunikace s vySe zminénymi stakeholdery, v idedlnim piipadé by méla
organizace o tom, Ze existuje a fesi podstatné problémy, informovat i vetejnost. Zakladni
povédomi o organizaci a jeji dobra povést v Siroké vefejnosti tvoti podstatny zaklad pro rozvoj
dalSich vztaht s bliz§imi stakeholdery. Komunikace se Sirokou vetejnosti ¢asto probihd skrze
masova média, kterd také byvaji v nékterych pojeti oznaovana za stakeholdery. V urcitém
smyslu jsou ale novinafi a média spiSe zprostiedkovatelem, ktery organizacim pomdha

komunikovat s dalSimi skupinami stakeholdert.
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3 Méreni komunikace z hlediska teorie

V ptedchozich kapitoldch jsem definovala oblast PR a jeho prinik s marketingovou
komunikaci a popsala jejich nejéastéjsi cile a ukoly. Déle jsem provedla shrnujici popis
neziskového sektoru v Ceské republice a nabidla specifika jeho komunikace se zaméfenim na
PR i marketing. Pro Gplnost teoretického zakotveni této prace je jesté nutné postihnout tieti a
nejdualezitéjsi slozku, kterou se zabyva vyzkum, a to je métfeni a hodnoceni komunikace.

V odborné literatute existuje nespocet teoretickych modeld, které navrhuji, jak k méteni
PR aktivit pfistupovat. Tato kapitola n¢které z nich ptedstavi a popise jejich vznik a vyvoj, ktery
postupné vedl také ke vzniku IEF, jehoZz testovanim se zaobird vyzkumna ¢ast. Text se dale
s vénuje také popisu a definovani Barcelonskych principti jako hlavniho hnuti oborovych

organizaci a dalSich aktért za zlepseni a profesionalizaci méfeni a hodnoceni komunikace.

3.1 Diivody pro¢ mérit komunikaci a zavadét standardy

Kazda organizace, firma, spole¢nost nebo agentura ptistupuje k méfeni a hodnoceni své nebo
klientské komunikace odliSnym zptsobem. Pokud se dany subjekt témto aktivitim vénuje, déje
se tak vétSinou po dohodé€ nebo dle natizeni vedeni, ve spolupraci s kolegy z dalSich oddéleni
nebo podle Cisel, hodnot a reportd, které dnes vétSina komunikacnich ndstroji nabizi. Je
nasnadé se ptat, pro¢ by komunikacni profesionalové méli pottebovat teoretické modely pro
meéfeni komunikace a pro€ by se jejich zavadénim do praxe méli zaobirat.

Pomérné podrobny pohled nabizi Jim Macnamara a jeho kolegové Alexander Buhmann
a Ansgar Zerfass, autofi studie, kterd& mapuje pokusy o standardizaci v meéfeni PR.
(2019) Macnamara od roku 2007, kdy po 30 letech v oborech PR, Zurnalistika a medialni
vyzkum presel do akademické sféry, ptisobi jako pedagog na University of Technology Sydney.
Je také autorem témét 20 knih a stovek €lanki a dlouhodobé se uspésné zasazuje o propojovani
svéta praxe s akademickou sférou. (Macnamara, 2014, s. 20) Podle zminéné trojice autorti je
potieba se pokusim o zavedeni urcitych standardi v méfeni komunikace vénovat
z nasledujicich divodt. (Buhmann et al., 2019, s. 2)

V prvni fad€ by zavedeni standardli vyrazné¢ pomohlo k lepsi srovnatelnosti. Nyni se
pouziva Siroké mnozstvi metod, rdmct, hodnot nebo nastrojt, které generuji rizné hodnoty,
vystupy a metriky a tim padem je témé&f nemoZzné srovnavat nejen rizné kampané, ale i provadét
srovnani konkurenénich firem (benchmark) nebo v ramci delsiho ¢asového obdobi srovnéavat

komunikaci jedné znacky nebo firmy. Pouze standardizované a souméftitelné koncepty, metriky
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a metody umozni smysluplné srovnani vysledka napfi¢ projekty a organizacemi. (Michaelson
a Stacks, 2011; Buhmann et al., 2019, s. 2; Noble, 2017, str. 199)

Pokud by existoval doporuc¢eny postup pro hodnoceni komunikace stejn¢ jako pro
reportovani vysledkli vedeni firem, vyrazné by to usnadnilo samotné¢ zavadéni méricich a
hodnoticich aktivit a procesii. Ve chvili kdy mad PR manazer nebo zaméstnanec
komunika¢niho oddé€leni k dispozici uré¢ité doporuceni nebo standard, jak v tomto odvétvi
postupovat, snaze se mu navrhuji zmény v postupech, které jsou dosud na nékterych mistech
velmi zjednodusené nebo zastaralé. Vedle Casto pfili§ zjednoduSené metodologie a nedostatku
financi, znalosti a podpory managementu je neexistence standardii Casto povazovana za hlavni
prekazku pti formulovani komunikaéni strategie a odvozeni vhodnych metod pro sledovani
hodnoty komunikace (Buhmann et al., 2019, s. 2; Macnamara, 2015).

V neposledni tfadé¢ by zavedeni jasnych pravidel a doporueni pomohlo zvysSit
divéryhodnost PR jako oboru. Navzdory vice nez Ctyficet let trvajici diskuzi a vyzkumu v
oboru jsou odbornici z praxe stile znepokojeni tim, ze odvétvi PR postradd schopnost
ptesvédciveé demonstrovat hodnotu komunikace. Funkéni standardy v méfeni a hodnoceni jsou
povazovany za kliCové pro zdlraznéni toho, pro¢ je tfeba PR povaZovat za rozvinuty,
samostatny a profesionalni obor. (Buhmann et al., 2019, s. 2)

Problém s vétSinou modelt nebo metod nespociva v jejich vzniku ani v otazce jejich
prezentace smérem k odborné vetejnosti, v procesu postupného zavadéni do praxe, tedy v
procesu standardizace. Macnamara s kolegy definuje standardy v méfeni a hodnoceni
komunikace jako ,,jasné¢ formulovana netechnicka procesni pravidla pro bézné a dobrovolné

pouziti, na kterych se shodne n¢kolik osob nebo organizaci.” (Buhmann et al., 2019, s. 3)

3.2 Struéna historie a jednotlivé teoretické modely hodnoceni komunikace
Méteni a hodnoceni PR mé pomérné dlouhou historii, 1 kdyz nesaha az k samotnym pocatkiim
oboru. Diskutovat o tomto podoboru, problému ¢i oblasti se zacalo jiz ve 20. letech 20. stoleti,
kdy se dvojice vyzkumnikG Thurstone a Chave zabyvala v publikaci The Measurement of
Attitude méfenim a hodnocenim postoji. Jednalo se o psychologicky vyzkum, ktery spole¢né
s vyzkumem vetejného minéni na dlouhou dobu opanoval pfinejmenSim americkou debatu o
méteni a vyhodnocovani PR aktivit. (Gregory a Watson, 2011, 338)

McCoy a Hargie (2003) vysledovali propojeni né¢kolika piibuznych oborii a podobori

(teorie masové komunikace, psychologie ad.), které vedlo k postupnému definovani
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teoretickych konceptii méfeni a hodnoceni komunikace, jak je vidi pfedni odbornici jako James
E. Grunig, Todd Hunt ¢i David Dozier.

Zhruba v 80. let 20. stoleti zacali akademici vytvaret teoretické modely doprovazené
snahou o ustalené nazvoslovi i jednoduchou vizualizaci. Jako viibec prvni komplexni teoreticky
model byva oznacovan tzv. stupiiovity PII model od autort Effective Public Relations Scotta
M. Cutlipa, Allena H. Centera a Glena M. Brooma. Zkratka PII v ndzvu reprezentuje jednotlivé
faze komunika¢ni kampan¢, které se méteni tykaji — preparation (piiprava), implementation
(uvedeni do praxe) a impact (vliv). (Cutlip et al., 2006, s. 368)

Autofi popisuji a vizualizuji proces komunikace jako svého druhu nedokoncenou
pyramidu. Ve spodni a prvni fazi pfipravy doporucuji nashromazdit vSechny dostupné
informace a zhodnotit jejich relevanci. Na zéklad¢ této pocatecni analyzy se vyhodnoti
relevance pfipraveného sdéleni pro vybranou cilovou skupinu, stejné jako kvalita tohoto sdéleni
a dalSich aktivit planovanych v rdmci kampan¢. Ve druhé fazi, kdy dochazi k implementaci
strategie a realizaci jednotlivych krokt, je tfeba hodnotit, jak probiha distribuce klicového
sdéleni a do jaké miry byla naSim sd¢lenim vybrana cilova skupina vystavena. Pomoci téchto
metrik ziskdme c¢isla na Grovni kvantitativniho méfeni nebo splnéni cilii publicity. Zméné
postoji, chovani ¢i povédomi se pak vénuje posledni ¢ast, nazvana impact (Cesky vliv nebo

ucinek). (Kopecky, 2013, s. 143.)

1 Social and Cultural Change

I Number who repeat behaviour

| Number who behave as desired

IMPACT | Number who change attitudes
| Number who change opinions
| Number who learn message content
[ Number who attend to messages and activities
I Number who receive messages and activities
IMPLEMENTATION

[ Number of messages placed and activities implemented

| Number of messages sent to media and activities designed

Quality of messages and activity presentation
PREPARATION | Appropriateness of message and activity content

| Adequacy of background information base for designing program

Obrazek 2: PII model (Cutlip et al., 2006)

Podle Cutlipa, Centera a Brooma je potieba hodnotit pfed zacatkem, v prubéhu i po
skoneni celé¢ kampané. Jedna faze méfeni bez druhé nemiize profesionalim poskytnout

uceleny obrazek o vysledcich a vlivu jejich prace. Prestoze nepiedstavuje konkrétni krok nebo
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metody méfeni a nepouziva zcela jasnou a ucelenou terminologii, 1ze z vyse popsanych diivodi
tento model povazovat za urcity zakladni kdmen hodnoceni PR aktivit. (Gregory a Macnamara,
2019, s. 3)

Jednim z nejznamé;jSich modeld, ktery na trojici autordt PII modelu navazuje, je tzv. Makro
model, resp. Pyramidovy model vyzkumu PR, jak jej pozdé&ji pfejmenoval jeho autor, australsky
akademik a PR profesiondl Jim Macnamara. Macnamara zde poprvé definuje Ctyfi zakladni
pojmy, které se v riiznych variacich a pfekladech pouzivaji v odvétvi dodnes. Jednd se o
nasledujici pojmy:

- Inputs (vstupy).

- Outputs (vystupy nebo vysledné produkty).

- Out-takes (vystupy nebo zavery).

- Outcomes (vysledky). (Macnamara, 2005, s. 264)

Macnamara zvolil pro vizualizaci modelu formu pyramidy, ktera znazorfiuje mnozstvi
informaci, které se s kazdym dal$im krokem méfeni zuzuje. Nejvice jich je potfeba ve fazi
vstupl, ktera slouzi pro vytvoreni strategie komunikace. Tehdy probiha prvni faze méteni, do
které Macnamara zahrnuje sbér a vyhodnoceni sekundarnich dat, rozhovory se stakeholdery,
aktualni medialni obraz spole¢nosti nebo tzv. pretesty. Cilem je dobie poznat cilovou skupinu,
zvolit pro ni vhodné kanaly, spravné definovat hlavni komunikac¢ni linky kampané a ovéfit, ze
budou dobfe fungovat.
(1) Behaviour changed

(2) Attitude changed
(3) Awareness increased

OUTCOMES

EXAMPLES:
OUTP UTS - Newsletter printed

- Publicity gained

- Event held

- Web site posted

EXAMPLES:

- Story list & copy for newsletter
INPUTS - Information for news release

- Speaker list & program for event

- Design & contents for Web site

Obrazek 3: Macnamartv pyramidovy model (Macnamara,1999)
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Ve chvili, kdy jiz kampan bézi, pfichazi na fadu méfeni vystupt. Sledujeme pocty
vydanych tiskovych zprav, pocty zverejnénych ¢lankd, rozsah usporadanych akci nebo zminky
na socialnich sitich. K méfeni se vyuziva medialni monitoring, rozhovory, focus groups nebo
pruzkum vefejného minéni.

Mezistupeny, ktery Macnamara ve svém modelu blize nespecifikuje, jsou vystupy nebo
zavery (Out-takes). Interpretace rozdilti mezi jednotlivymi fazemi se ale liSi. Hejlova Out-takes
definuje jako ,,uspoiadané eventy, vydané ¢lanky, zminky na socialnich sitich apod.* (Hejlova,
2015, s. 130), zatimco Weiss tvrdi, ze ,,[v]ystupy si Macnamara piedstavuje jako dosazené
zmény v chovani, ndzorech a postojich v ramci cilové skupiny*. (Weiss, 2020, s. 11) Autor
modelu tuto mezifazi blize nekomentuje, neni tedy zcela jasné, ktera z interpretaci je spravnéjsi.

Co je jasné, je posledni, nejvyssi bod pyramidy — vysledky. Jednd se o dosaZené zmény
v chovani a postojich, které 1ze méfit pomoci post-testii, opakovanym vyzkumem vetejného
minéni nebo vyzkumem reputace a povédomi mezi vetejnosti. (Weiss, 2020, s. 11) Macnamara
timto modelem navazuje na Cutlipa a spol. a rozviji jejich rozdéleni komunika¢niho procesu na
n¢kolik fazi, stejné€ jako potvrzuje potiebu rozdilného méfeni v téchto fazich.

V podobném duchu navézal svou praci americky teoretik Walter Lindnenmann, ktery
predstavil tzv. tfistupniovy model komunikace, nékdy nazyvany Effectiveness Yardstick.
na konci 80. let 20. stoleti provedl jeden z prvnich vyzkumi mezi praktiky tykajici se evaluace
PR aktivit. Kromé jiného z vyzkumu vyplynulo, ze pouhych 57 % respondentii véfi, Ze lze

vysledky kampani efektivné métit. (Watson a Noble, 2007, s. 32.)

V nékterych ohledech je Lindenmanntiv model krokem zpét — v porovnani s modelem
Cutlipa a spol. nebo s Macnamarovym modelem —, jelikoz nereflektuje potfebu méfit ve fazi
piipravy, tedy na vstupu. Proces hodnoceni zac¢ina podle néj az ve fazi vystupt (Outputs). Zde
se hodnoti umisténi komunikac¢niho sdé€leni, v jakych médiich se objevilo a s jakym zasahem
ve vybrané cilové skuping€. Ve fazi stfedné pokrocilé, pojmenované Outgrowths, kterou by
Macnamara oznacil jako Out-takes, se hodnoceni zaméfuje na pfijeti klicového sdéleni
v podobé povédomi nebo porozumeéni. Ve teti, pokrocilé fazi, oznacené shodn€ s Macnamarou
vysledky (Outcomes), se hodnoti zména postoje, nazoru nebo chovani. (Lindenmann, 1993, s.
8) Jak shrnuje Watson (1997, s. 293), prvni faze hodnoti zplisoby a cesty, jakymi je kampan
prezentovana, druha faze posuzuje, zda se klicové sdéleni k cilové skupiné viibec dostalo, a

treti faze se zamétuje na zmeénu, kterou kampan v cilové skupin€ vyvolala.
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Lindenmann zdlraznoval, ze méfit efektivnost kampané nemusi byt finanéné ani
kapacitn¢ naro¢né. Podle jeho modelu postaci pro hodnoceni medialni monitoring, tdaje o
Ctenosti vystupil a nasledné prizkum mezi zéstupci cilové skupiny zkoumajici zménu postoji

a chovani. (Weiss, 2020, s. 13)
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Obrazek 4: ttistupiiovy model komunikace, znamy téz jako Effectivness Yardstick (Lindenmann, 1993)

Dalsi navazujici model, ktery vznikl na konci 90. let a byl aktualizovan v roce 2002, se zrodil
ze spoluprace Mezindrodni organizace pro poradenstvi v komunikaci (ICCO) a Institutu pro
Public Relations (IPR). Michael Fairchild ve spolupraci se zminénymi organizacemi
pojmenoval pétistuptiovity model hodnoceni komunikace PRE — podle fazi planovani
(Planning), priazkumu (Research) a hodnoceni (Evaluation) komunikace.

Fairchild navrhuje rozdélit proces do péti krokl, kterymi jsou provedeni auditu ¢i
analyzy stavajiciho stavu (Kde jsme ted’?), stanoveni cilli (Kam chceme dojit?), vypracovani
strategie a planu (Jak se tam dostaneme?), provadéni pribézného méteni (Jdeme spravnym
smerem?) a vyhodnoceni vysledkl (Jak se nam vedlo?). Jak je naznaceno v obrazku 5, jedna se
o cyklicky proces: posledni faze navazuje na prvni. PRE piinasi posun v diirazu na nastaveni
jasnych a meéfitelnych cili, ze kterych se postupné stavaji tzv. KPIs (key performance

indicators), dodnes hojn¢ pouzivané k prokazovani tUspéSnosti kampani, piedevSim
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v agenturnim svét€. Pomérn€ novy je také diraz na priitbézné méfeni, které za velmi podstatné

povazuje napf. i Fridrichova. (Fridrichové, 2022)

Audit

Where are . .
We now? objectives

Setting

the PRE |

Results &
evaluation
How did
we do?

process

Strategy

& plan
How do we
get there?

Ongoing
measurement
Are we

getting there?

Obrazek 5: Model PRE (Fairchild, 2001)

Dalsi oborové organizace, které svou Cinnosti ¢i spolupraci s jinymi subjekty daly vzniknout
modelu pro méfeni a hodnoceni komunikace, jsou némecka Asociace public relations (DPRG)
a némecka Asociace PR agentur (GPRA). Z této spoluprace vzesly ramec zndmy také jako
piistup Communication Controlling byl po n€kolika setkdnich navrzen a nasledné schvalen
pracovni skupinou DPRG v lednu 2009, nacez néasledovalo oficialni schvaleni prostfednictvim
vykonné rady DPRG. Ramec byl oficidlné schvalen oborovou organizaci, a slouzi tak jako
zavazna smérnice pro komunika¢ni profesionaly i manaZery hodnotici komunikaéni aktivity v
némeckych firmach. Nejen v Némecku, ale 1 v celém germanofonnim prostoru ziskal model
uznani diky praci némeckym, rakouskym a Svycarskym oborovym asociacim. (Buhmann et al.,

2019,s.9)
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Direct Outcome  Indirect Outcome

Value Creation

Impact on
Strategic and/or
Financial Targets

Perception Opinion (Walue Chain)
Utilization Attitudes
LeVEIs Of m Fmetien bl and
Knowledge Tangible and/or
Im pad Behavioral Intangible Assets
Internal Output  External Output Disposition (Capital
Process Efficiency Media Coverage [B=iEwET (ST R,
) Content
Quality of Works Reputation Index
Product Brand Image
Budget Compliance Strategic Sales
Measure- Ressources Throughput Times Awareness Awareness of No. of Project
ment No. of Unigue Visitors Employees Agreements
Range En‘_lployee Shortcomings Clippings ) . Cost Reduction
Assignment Session Length Purchase Intention
. Financial Expenses  Readability/Fogg- Visits Reader per Issue Leads Reputation Capita
Indica- Index Downloads Innovative Ideas Brand Value
tors Personnel Costs Satisfaction of Impact Ratio Recall Project Employee
(e.g.) Outsourcing Costs ~ Internal Clients Share of Voice Recognition Participation Performance
MEA-
SURED - - ) 2 .
OBIECT ORGANISATION MEDIA/CHANNELS STAKEHOLDERS ANISATION
> >
Initiation of Communication Communication Processes Results of

Processes Communication Processe

Low Impact on Value Creation
Strong Influence of Communications Management

High Impact on Value Creatit
Weak Influence of Communications Manageme

Obrazek 6: Model Communication Controling (Huhn et al., 2011)

Jedna se o pokrocily model, ktery pracuje s dosud prezentovanymi navrhy, jako je rozdéleni
komunikace na ¢tyfi faze a odpovidajici mefeni na Grovni vstupd, vystuptl, vysledkii a vlivu na
organizaci (zde anglicky Outflow) nebo potieba priibézného méteni. Model navic uréuje, v jaké
oblasti a jakymi metodami je vhodné ve které Casti procesu méfit. Buhmann a kolegové ale
upozoriuji, ze navrhy metod jsou vagni a nepfesné, stejné¢ jako je v nékterych piipadech
nepiesné pouzivani nazvoslovi. (2019, s. 10)

Z vyse uvedenych iniciativ a uskupeni se zcela vymyka aktivita VIadni komunikac¢ni sluzby
Spojeného kralovstvi (Government Communications Service), kterd pro své interni potieby
vytvofila ramec s nazvem GCS Framework. Piedstavuje kli¢ovou vladni iniciativu (v jinych
velkych evropskych zemich neexistuji zddné srovnatelné pokusy o standardizaci v této oblasti)
pohanénou ,,shora dolii* s cilem standardizovat postupy hodnoceni asi 4 000 profesiondlnich
komunikatorti napfi¢ vice nez 200 vladnimi ministerstvy a Gfady. Tato iniciativa byla zaloZena
na spolupréci a silné Cerpala z dosavadnich vysledkii prace asociaci AMEC (Mezinarodni

asociace pro méfeni a hodnoceni v komunikaci), PRIA (australskd& PR asociace), PRSA
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(Americka narodni asociace PR) a IPR (Institut pro PR). (Buhmann et al., 2019, s. 10)

Organisation/Policy
Objectives

Campalgn evaluation & further insight

‘Communication
to inform future planning

Objectives
I

What you go before and What is dlefiv

during the activity (e.g): audience
Things you + Planning + Distribution i - Impact
need to do » Preparation - Exposure - Awareness . Influence

track and/ + Pre-testing : Reach - Understanding - Effects:

or achieve

- Production - Interest
- Engagement
- Preference

- Support

Metrics & Select the right metrics from the framewcrk to help you measure & evaluate the performance of your
Mitestones imegrated communication activities.
Methods Use a mix of qualitative & quantitative methods {e.g. surveys, interview feedback, focus groups, social media analytics, tracking.

Obrazek 7: GCS Framework (Buhmann et al., 2019)

Stejné jako predchozi pfedstavené modely, 1 GCS Framework vyuziva nazvané Inputs (vstupy),
Outputs (vystupy), Outcomes (vysledky) a Organisational Impact (vliv na organizaci). Na
rozdil od dalSich modelti pridava fazi Outtakes (Cesky nejcastéji piekladano jako vytah nebo
vystupy) a vynechdvd fazi Activities (aktivity), kterd ukazuje, jaké kroky byly v kampani
podniknuty. Diky své komplexnosti ale poukazuje na né€kolik dilezZitych faktor v procesu
méteni a hodnoceni komunikace, jako je pouzivani kombinace kvantitativnich a kvalitativnich
metod méfeni nebo vhodné nastaveni klicovych indikatort (KPI). Témi mulze byt napf.
navySeni trzeb, snizeni nakladlt, zvySeni retence zakaznikl, udrzeni ¢i zlepsSeni reputace
organizace nebo jiz vySe zminénd zména postoje ¢i chovani. Model byl — podobné jako nékteré
ptedchozi — doprovozen brozurou a jeho implementace do praxe byla silné podporovéana sérii

Skoleni, odbornymi publikacemi i zménami ve vedeni GCS. (Buhmann, 2019, s. 14)

3.3 Formativni, procesni a sumativni méreni komunikace
Macnamara zdUraznuje, ze existuji tfi typy meéfeni komunikace, a doporucuje do kazdé
kampané zahrnout vSechny. Dé€li se podle faze projektu, ve které je vhodné je vyuzit. Prvni
faze, tzv. formativni, by méla pfedchazet za¢atku komunikace. Odbornici na komunikaci si
v této fazi kladou otdzky sméfujici k soucasnému stavu. Jaké je momentalni povédomi o
znacce, firmé nebo problému? Jak fungovaly podobné projekty nebo kampané v minulosti?
Zabyvaji se tzv. pre-testy — pfedem ovéfuji, kterd varianta kampané a jejiho obsahu bude na
cilové publikum nejlépe fungovat, a také zvazuji, jaky ptistup bude finan¢né nejefektivnéjsi.
Druhé faze se zabyva pribéznym méfenim — jedna se o hodnoceni v prub¢hu procesu.

Macnamara tuto fazi anglicky pojmenovava Process. Zde sledujeme dva hlavni ukazatele, a to
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jsou vystupy (Outputs) a vysledky (Outcomes). Ptame se, zda se nam dafi cilové publikum
zasdhnout (zda se medidlni vystupy objevuji v relevantnich médiich, zda dosahujeme
pozadovanych ¢isel, napt. v dosahu placeného i1 organického obsahu na socialnich sitich) a jak
na nase sdéleni cilové publikum reaguje. (Macnamara, nedatovano)

V posledni fazi nasleduje tzv. sumativni hodnoceni — po skonceni kampané nebo
komunikaéni aktivity se snazime zjistit, jak spé$na byla. Jak se zménil postoj nebo chovani
cilové skupiny? Jaky vliv méla komunikace napf. na miru zapojeni zaméstnancl, na
ptihlasovani do vérnostniho programu nebo na nartst prodejii? V neposledni fadé by zde také
mélo probehnout ponauceni pro pfisti komunikacni aktivity a kampané. (Macnamara,
nedatovano)

Vétsina vySe popsanych modelt k tomuto rozdéleni dospéla v ramci svého vzniku.
Nékteré novéj$i modely jej jiz povazuji za dané a zadouci a stavi na ném jako na vychodisku,
které je nutné zachovavat. Je tomu tak i v pfipadé modelu, jehoz praktickym vyuzitim se zabyva
vyzkumna ¢ast této prace.

3.4 Barcelonské principy

Snaha o zavedeni jasnych postupt a kritérii pro méfeni a hodnoceni komunikace a PR nabrala
na intenzité v poslednich 15 letech. Mezinarodni a evropské oborové organizace potfadaly na
toto téma nespocet setkani, namatkou kazdoro¢ni European Summit on Measurement, ktery
dnes nese nazev Summit on the Future of Communications Measurement a dal postupné
vzniknout také specializované komisi pro méfeni v ramci Institutu pro PR (IPR). (Marklein &
Paine, 2012) Dalsi podobnou iniciativou byl spole¢ny Evropsky summit o méteni, poprvé
poradany v roce 2009 IPR a Mezinarodni asociaci pro méfeni a evaluaci komunikace (AMEC).

(Grupp, 2008)
3.4.1 Summit v Barceloné a vznik sedmi principi méfeni PR

V roce 2010 se pak setkalo vice nez 200 delegatt ze 33 zemi na dal§im ro¢niku této konference
v Barceloné, aby spole¢né ustanovili zakladni pravidla a principy pro méfeni a hodnoceni
komunikace. Sedm pravidel, dnes znamych jako Barcelonské principy, vzeslo ze Siroké diskuze
na otevieném foru mezi Gcastniky konference. Dokument, ktery principy predstavoval, pak
podpisem symbolicky podpofilo pét hlavnich oborovych organizaci — AMEC, Komise pro
méteni IPR, Americkd ndrodni asociace PR (PRSA), Mezinarodni aliance pro PR a fizeni
komunikace (Global Alliance for Public Relations and Communication Management) a

Mezindrodni organizace pro poradenstvi v komunikaci (ICCO). Nasledn¢ se také nckolik
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stovek organizaci a agentur zabyvajicich se PR a komunikaci po celém svété zavazalo tyto
principy podporovat. (Buhmann et al., 2019, s. 7)
Dokument, ktery v roce 2010 v Barcelon¢ vznikl, obsahoval sedm nésledujicich zésad (Havel,

2015; Rockland a Leggetter, 2015):

1. Jasné stanoveni cili a méfeni jejich dosazeni by mélo byt soucasti kazdé PR
komunikace. Cile by mély byt co nejkonkrétnéjsi (idealné kvantitativni) a zahrnovat
nejen media relations, ale i dal3i kli¢ové metriky.’

2. Mc¢éfeni by se mélo zaméfit nikoliv na vystupy (Outputs), ale na vysledky
(Outcomes). Vysledkem rozumime naptiklad zménu v informovanosti ¢i povédomi
cilové skupiny, navyseni divéry v organizaci nebo urcité chovani (ndkupy, dary,
zapojeni zaméstnancti apod.)

3. Vliv na obchodni vysledky (ndvratnost investice, ROI) by mél byt méfen, kdykoliv
je to mozné. Tento bod reaguje na poptavku mezi klienty aplikovat na méteni PR
obdobné statistické modely jako v tradi¢nim marketingu. Dokument z roku 2010 ale
pouze navrhuje, aby obor takové modely nebo metody zacal hledat a snazil se tuto
poptavku uspokojit. Nenavrhuje konkrétni feSeni.

4. Meéfeni medidlnich vystupi mé probihat nejen na kvantitativni, ale také na
kvalitativni uUrovni. ,Kvalitu publicity urcuje toén (pozitivni, neutrdlni nebo
negativni), diivé€ryhodnost a relevantnost média ve vztahu k cilovym skupinam,
zéasah, vyjadfeni tfetich stran nebo mluv¢ich firmy a umisténi v rameci meédia,*
popisuje Hejlova (2015, s. 132) nékteré aspekty, které lze pii kvalitativnim
hodnoceni media relations vyuzit.

5. Ekvivalent inzertni hodnoty (Advertising Value Equivalent, AVE) nevyjadiuje
hodnotu PR a nelze jej akceptovat jako zpiisob méteni.

6. Socidlni média jako nové oblast by z méfeni neméla byt vynechana. Také zde je
potfeba kombinovat kvantitativni hodnoceni s kvalitativnim a jasné si pfedem
stanovit ocekavané cile. Stejn¢ jako v tradi¢nich médiich, nestaci sledovat pokryti,
komunikac¢ni profesionalové by se méli zaméfit také na vyznéni, komentare, reakce

nebo relevanci vystupt.

7 Mé&feni by mélo zahrnovat i data ze socidlnich médii, miru povédomi u kli¢ovych stakeholder®i, zménu postoje
¢i chovani a vliv na obchodni vysledky neboli navratnost investice (ROI). (Hejlova, 2015, s. 132)
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7. Pfi méfeni je tfeba dodrZzovat metodologii, aby byly vysledky ovéfitelné,

transparentni a méfeni opakovatelné.®

Rok po ptedstaveni prvni verze Barcelonskych principii byl na setkdni PR profesionala
v Lisabonu pfijat dalsi dokument, nazvany Measurement Agenda 2020. Obdobn¢ jako
Barcelonské principy vychazel ze shody témét 200 delegatti vedenych organizacemi AMEC a
IPR. Odbornici se na summitu uskuteénéném v roce 2011 zaméfili na vybér klicovych iniciativ,
které v ptistich letech (do roku 2020) budou vyzadovat spolupréci celého oboru. Rozhodovali

mezi 12 prioritami a zvoleny byly nésledujici ¢tyfi:

1. Stanovit, jak méfit navratnost investice (ROI) v PR.

2. Vytvoftit a zavést do praxe mezinarodné uznavané standardy pro méfeni socidlnich siti.
3. Etablovat méfeni a vyhodnocovani jako nedilnou sou¢éast PR oboru.

4. Vzdélavat klienty a zadavatele, aby pozadovali u PR aktivit méfeni vystupi (Outputs),

vysledki (Outtakes) a vlivu na business. (Moyer, 2011; Sablikova, 2012)

Na zédklad¢ prvni verze Barcelonskych principl, ale pfedev§im na zaklad€¢ druhého bodu
dokumentu Measurement Agenda 2020, vznikl novy, plné€ digitalizovany nastroj Valid Metrics
od AMEC, ktery byl mj. pfedstaven na prazském PR summitu v roce 2014 pii vystoupeni CEO
asociace Barryho Leggettera. Ten zdUraznil, Ze bez méteni neni mozné v PR dosadhnout dal§iho
pokroku, a vyzdvihl stale vétsi vyznam standardizovaného méfeni. (Soukenik, 2014)

Nastroj se nicméné nedockal kyzené¢ho zavedeni do praxe, pravdépodobné pro svou
komplikovanost, nejednoznaény navod k jeho vyuziti nebo nevhodné zvolenou marketingovou
terminologii. (AMEC, 2011)

3.4.2 Prvni aktualizace a kamparn proti AVE

DalSim vyraznym milnikem byl rok 2015 a sedmé setkani PR profesiondlti na mezinadrodnim
summitu k méfeni komunikace ve Stockholmu. Hlavnim tkolem tohoto setkdni méla byt
aktualizace pét let starych Barcelonskych principi, ale ptedevs§im dalsi kroky k pfijeti pevné
daného ramce pro méfeni komunikace, jak uvedl predseda AMEC Jeremy Thompson. Zatimco

prvni verze principll se zcela vénovala méfeni PR, jejich nova podoba jiz hovoti o integrované

& Naprosta v&tSina mé&feni medialnich vystupti je dnes realizovana pomoci specializovanych softwarovych
nastrojd, je tedy tfeba uvést vzdy zdroj obsahu, kritéria pouzivana pro shromazdéni materialu, jaka skala je
pouzita pro hodnoceni vyznéni obsahu, jaké jsou parametry obsahové analyzy nebo jak je pocitan zasah, Ctenost,
navstévnost a dalsi metriky.
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komunikaci, jejiz je PR nedilnou, ne vSak jedinou soucasti. (Weiss, 2020, s. 22-23) Mezi

ucastniky byli tentokrat (na rozdil od roku 2010) i zastupci akademické sféry a pét oborovych

asociaci doplnila i britskd Asociace PR konzultantd (PRCA). Shodli se na pomérné jemnych

upravach piivodniho dokumentu a vznikly tzv. Barcelonské principy 2.0 v nasledujicim znéni.

(Rockland a Leggetter, 2015)

1.

Stanovovat cile a méfit jejich naplhovani je pro PR a komunikaci naprosto zasadni.
Nova verze akcentuje nepostradatelnost méteni v procesu komunikace a doporucuje,
aby méfeni, evaluace i stanovovani cili byly holistické. Tedy aby zahrnovaly placena,
ziskana, vlastnéna i sdilena média.’

Je doporuceno méfit radéji vysledky (Outcomes) nez pouze vystupy (Outputs). Kromé
kvantitativnich ukazatel je vhodné (a mélo by byt stale castéjsi praxi) zatazovat do
hodnoceni i ukazatele kvalitativni.

Vliv na tspéch organizace by mél byt méten, kdykoliv je to mozné. Pivodni vliv na
hospodaiské vysledky je zde nahrazen uspéchem ¢i vykonem organizace. Ne kazda PR
kampaii nebo aktivita totiz smétuje ke zlepSeni obchodnich vysledkil, naopak velice
Casto se zaméiuje na znamost organizace, jeji povést a obdobné cile.

Do méfeni a evaluace je tfeba zapojit jak kvantitativni, tak kvalitativni ukazatele.
Kvantitativni matriky by mély osvétlit vybér kvalitativnich metod a podpofit je
vhodnymi daty. Autofi také upozoriiuji, Ze je tfeba méfit opravdové vysledky a
nepiedpokladat, ze budou vzdy pozitivni.

AVE nereprezentuje hodnotu komunikace. Odmitnuti této metriky jako naprosto
nerelevantni 1 nadale trva. Na zadklad¢ aktualizovanych principli byla navic spusténa
oborova kampail s ndzvem Say no to AVE. (AMEC, 2015a)

Socialni média mohou a méla by byt méfena v souladu s dal§imi komunika¢nimi
kanaly. Je tifeba reporty a vysledky ze socidlnich siti integrovat do SirSiho pohledu na
komunikacni aktivity a nepovaZovat je za samostatné¢ fungujici a komunikacné

vSehoschopny néstroj.

® Vice o modelu PESO (paid, earned, shared, owned media) v kapitole 1.3.1.
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7. Méfeni a evaluace maji byt transparentni, ovéfitelné a konzistentni. Jak u
kvantitativniho, tak u kvalitativniho méfeni by méli byt profesionalové schopni zajistit
objektivitu, opakovatelnost a diivéryhodnost prokazovani vysledkl své prace. V tomto
bodé, stejné jako v bod¢ 4, se nejvice projevilo zapojeni akademikt. (AMEC, 2015b;
Rockland, nedatovano)

Zmény byly obecné piijaty jako pozitivni — také proto, Ze i pres aktualizaci byla zachovéana
jednoduchost a strucnost piivodnich zésad. Presto Slo vSak spiSe o aktualizaci teorie nez o
hmatatelné kroky smétujici k zavedeni nového a jednoduchého néstroje méteni. Navic, prestoze
Thompson prohlésil, Ze zavedenim Barcelonskych principt 2.0 startuje globalni osvétova a
vzdélavaci kampan, nenasledovaly zadné aktivity, které by vedly k SirSi implementaci,

certifikaci ¢i formalizaci méficich a hodnoticich postupt. (Buhmann, 2019, s. 5)

3.4.3 Druha aktualizace a snaha o zavadéni do praxe

Druhd a prozatim posledni aktualizace Barcelonskych principti probéhla v roce 2020 na
pravidelném summitu pofddaném asociaci AMEC, ktery se tentokrat s ohledem na
pandemickou situaci konal virtudlng. Setkdni svym zaméfenim a obsazenim kopirovalo
summity a konference formulujici ptfedchozi verze sedmi principli méfeni a hodnoceni
komunikace. V dobé konani summitu ubéhlo 10 let od piedstaveni prvni verze Principa, které
vznikly na zdklad¢ Siroké shody celého odvétvi. Jednim z hlavnich divoda pro jejich
pravidelnou aktualizaci je turbulentni vyvoj, ktery pfedevs§im v poslednich letech sledujeme
v oblasti digitalni a sitové komunikace. Podle autorG je Zadouci jejich rozSifeni a Sir$i
aplikovatelnost v rozlicnych oborech a organizacich. Upozornuji, Ze: ,,[p]ostupy osvédcené v
meéfeni a hodnoceni komunikace jsou stejné dalezité pro vladu a ministerstva, charitativni
organizace, neziskové organizace a dal$i nekomer¢ni subjekty.” (AMEC, 2020a) Vzhledem k
tomu, ze digitalni komunikace i socidlni sit¢ jsou jiz nedilnou soucasti komunikace i jejiho
méteni, nové Principy odrazeji holisticky pfistup, ktery standardizuje méfeni napfic¢ vSemi

kanaly. (AMEC, 2020b)

Zatim nejaktualnéjsi verze Barcelonskych principi zni nasledovné (AMEC, 2020a; AMEC
2020b):
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1. Stanovovat cile by mélo byt nezpochybnitelnym ptedpokladem pro planovéani, méfeni
a hodnoceni komunikace. Princip SMART!, ktery je v pfedchozich verzich zmitiovan
jen na okraj, je nyni zdliraziovan jako nutnost pred spusténim jakékoliv kampané.
Meéieni a hodnocenti se tak stava nedilnou soucasti procesu planovani a autofi definitivné
potvrzuji trend poslednich 15 let vyvoje oboru.

2. Mg¢éfeny a hodnoceny by mély byt vystupy (Outputs), vysledky (Outcomes) i potencialni
dopad (Impact). Pozornost profesionalti by se méla vice zamétit na dlouhodobéjsi dopad
jejich prace a komunikacnich aktivit. Predmétem zdjmu by méla byt zména, jiz bychom
radi dosahli prostiednictvim kampani, projektii nebo aktivit.

3. Hodnotit je zapotiebi i jiné nez pouze obchodni metriky, jako jsou prodeje nebo trzby,
pfipadné névratnost investice (ROI). Nové pojeti navrhuje ucelenéjsi pohled na
vykonnost kampani, dopad je tfeba sledovat i vzhledem ke stakeholderiim, organizaci a
celé spolecnosti. Diky této zméné jsou principy vyuzitelné i pro neziskové a dalsi
organizace s jinym primarnim cilem, nez je generovani zisku.

4. Soucasti méfeni a hodnoceni komunikace by méla byt kvalitativni 1 kvantitativni
analyza. Tento princip je platny jiZ od roku 2010, AMEC nicméné postupné klade vétsi
diraz na edukaci v oblasti vhodného kombinovani téchto metod.

5. AVE nevyjadiuje hodnotu komunikace. I toto pravidlo ziistdva konzistentni a jasné.
Autofti zdlraziuji ndzor odbornikd, ktefi nadale véfi, Ze AVE nereprezentuje hodnotu
jejich prace. Pro meéfeni a hodnoceni komunikace je klicové vyuzivat bohatsi,
podrobnéjsi a Sifeji zaméeteny pristup.

6. Ucelené (holistické) méfeni a hodnoceni komunikace obsahuje vSechny relevantni
online a offline kanaly véetn& socialnich siti. Ze socidlni sité mohou a mély by byt
méteny, jak navrhuje piivodni znéni, je dnes naprosto nezpochybnitelné. AMEC pfi
méteni socidlnich siti doporucuje jit nad rdmec zékladnich metrik, jako je dosah, lajky
nebo imprese. K lepSimu pochopeni reakce u cilového publika je vhodné zaméfit se na
engagement'!, konverze (u prodejnich kampani), zménu zdméru ¢&i chovani.

7. Aby méfeni a evaluace komunikace mohly poskytnout potiebné poznatky a vhledy, je

nutné dodrzovat integritu a transparentnost. Jedna se zejména o problematiku ochrany

0 Poucka z projektového Fizeni, ktera definuje dobie stanoveny cil jako konkrétni, méfitelny, dosazitelny,
realisticky a ¢asové ohrani¢eny. Prvni pismena anglickych ekvivalenti té€chto slov (specific, measurable,
achievable, realistic a time-bound) tvofi zkratku SMART. (Haughey, 2021)

11 Cesky zapojeni se, ozna¢uje pfimou interakci uzivatele s online obsahem. U socialnich siti typicky like,
komentat, sdileni a dalsi.
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osobnich udaji, dodrzovani vhodné metodologie pro hodnoceni dat nebo védomi

moznych zkresleni pti hodnoceni kampani.

3.5 Integrated Evaluation Framework

Snaha sjednotit méfeni a hodnoceni komunikace a nalézt jednoduchy a jasny zptisob, jak
spravné méieni provadét, dovedla AMEC k vytvoieni vlastniho nastroje. Integrovany hodnotici
ramec (IEF) vznikal v prubéhu roku 2015 na zdklad¢ spoluprace vedeni a ¢lenti asociace se
Spickami v oboru. Do jeho tvorby byl vyznamné zapojen profesor Jim Macnamara a lidé
znejuzsiho vedeni AMEC. Dale byly do uzsiho tymu pfizvani odbornici na méteni
z akademické sféry, britského ufadu vlady, globalni agentury pro analyzu médii nebo generalni
feditel globalni sit¢ komunikacnich agentur Lewis. (AMEC, 2016a).

Veskera prace na IEF odrazi dosavadni snahu AMEC a dalSich organizaci zhmotnénou
v Barcelonskych principech. Bagnall uvadi, ze jde o operacionalizaci téchto principi a
demonstraci, jak je vyuzivat v praxi. (AMEC, 2016b) Ramec vznikl na zéklad¢ dosavadnich
zkuSenosti nejen z oboru PR a komunikace, ale i ptfidruZzenych odvétvi, jako jsou performance
management, vefejna sprava nebo marketing a reklama.

Hejlova popisuje potfebu hodnotit holisticky neboli celostné, kterd se projevila nejen
v aktualizaci Barcelonskych principi v roce 2010, ale i pfi tvorbé tohoto ramce: ,,Velkym
problémem u méteni efektivity PR kampani je (...) odliSeni okolnich vlivii v komunikaci,
zejména reklamy, doporuceni zndmych, recenzi apod. Jen mala cast komunikace probiha
vyhradné prostfednictvim nastroje PR — vétSinou se jedna o komunikaci v ramci tzv.
360stupiiovych nebo integrovanych kampanti, které v sobé zahrnuji reklamu v televizi, rozhlase,
novinach, ¢asopisech a online kanalech.“ (2015, s. 128) IEF na zéklad¢ praktickych zkuSenosti
z integrovanych kampani navrhuje, aby byly sledovany vysledky nejen PR aktivit, ale celostné
cela §ife vyuzitych kanall.

Kromé modeld pro meéfeni a hodnoceni komunikace popsanych v piedchozi
podkapitole, vychédzi ramec IEF z mnoha dalSich teoretickych 1 praktickych modelt, nastrojt a
zkuSenosti. Navazuje napf. na model planovani PR zvany RACE, reprezentujici vyrazy research
— vyzkum, action — akce, communication — komunikace a evaluation — vyhodnoceni, nebo na

reklamni model AIDA'2. (AMEC, 2016¢)

12 Ten je hojné vyuzivany v reklamé k popisu nadkupniho rozhodovani. Nejdiive je tfeba upoutat pozornost
(attention), vzbudit zajem o produkt (interest), podpoftit touhu produkt vlastnit (desire) a dovést zakaznika k akci
neboli ndkupu (action).
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Stejn¢ jako dalsi modely, IEF pracuje s nékolika fazemi komunikace. Provadi kazdého
uzivatele logickym procesem, ktery zacCina ve fazi pfipravy stanovenim cild, a to
celoorganizacnich a komunikacnich. Doporu€uje vyuzit metody SMART. Nasledné definuje
cilovou skupinu a strategické vstupy, mezi které patii veSkeré vstupni analyzy (SWOT,
PESTLE apod.), ale také zdroje, tedy rozpocet nebo personalni zajisténi dostupné pro danou
kampan. Ve fazi implementace pfichazi na fadu shrnuti veskerych aktivit, které v ramci
kampané probéhnou. Zde rdmec vyuzivd model rozdéleni kanald PESO. V hodnotici Casti
(anglicky Measurement and Insights) dochdzi k dalSimu déleni na ctyii sekce — vystupy
(Outputs), vytah (Out-takes), vysledky (Outcomes) a dopad na organizaci (Organizational
Impact). (AMEC, 2016c¢)

VKK EEECTCRE NS B S Y S
SUPPORTING MATERIAL  RESOURCES  CONTACT  AMEC WEBSITE

PRIHLASENI  ZAREGISTROVAT SE | ULOZENI POKROKU  PREDLOZIT

Cile Aktivity

ZACNETE ZDE @ @

Vytah Vysledky

O, ® O,

Dopad Na Organizaci Kliknutim na tia&itko Odeslat zobrazite

obsah v Integrovaném hodnoticim ramci
spolecnosti AMEC.

@ Odeslat

Obrazek 8: Nahled ceské verze interaktivniho rozhrani IEF (AMEC, 2016d)

Do sekce vystupy se opét podle modelu PESO uvadi pocet tiskovych zprav, vystupt v
médiich, pocet realizovanych seminaiti nebo ptispévki zverejnénych na socidlnich sitich.
Dalsim krokem jsou Out-takes, Cesky nepfili§ Stastné¢ prekladané jako vytah. Sem patii
vysledky a data, jez odpovidaji na otdzky, jak publikum reaguje na komunikaci a co si z ni
odnasi? Jde o ctenost medidlnich vystupli, poCet uCastnikli semindii nebo engagement na

socidlnich sitich. Nasledujici stupeit — vysledky — se jiz zaméfuje na efekt, ktery kampan
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prinesla. Zatradit miizeme znalost ¢i preference znacky, zménu postoje nebo vyjadieni podpory
na socialnich sitich. Nejpodstatnéj$im, ale zaroven nejhiife métitelnym parametrem je dopad,
vliv nebo impakt kampané. Hodnotime naplnéni celoorganizacnich cili, nartst prodejt,
zlepseni reputace nebo dosazeni celospoleCenské zmény. (AMEC, 2016d; PRAM, 2021)

Vyznamnym piinosem pro realné vyuziti nastroje v praxi je jeho dostupnost. Rdmec (véetné
Siroké Skaly doprovodnych materialt a ptikladi dobré praxe) je dostupny zdarma online na
webovych strankach AMEC (Amec, 2016b). Umoznuje tak jakékoliv organizaci, at’ uz je to ve
vysledku univerzita, interni marketingové a PR oddéleni, nebo agentura, tézit ze svého obsahu.
Ramec muze poslouzit téz jako ndvod pro samotné planovani komunikace, véetné jednotlivych
fazi a krokti. Nespornou vyhodou je i moznost vytvofit si v online prostiedi vlastni uzivatelsky
ucet a s jeho pomoci upravovat a ukladat n¢kolik rozpracovanych rdmci pro vice klientii nebo

projektt. (Jakus, 2018, s. 151-152)
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4 Metodologie

V nasledujici kapitole se pfesouvam k samotnému vyzkumu, piicemz je nutné nejprve
definovat zvolené metody a osvétlit jejich vybér. Dale definuji cil vyzkumu, vyzkumné otazky

a hypotézy. V neposledni fad¢ se vyjadiuji k metodam sbéru a vyhodnoceni dat.
4.1 Piipadova studie a vybér pripadu

Pro vyzkumnou ¢ast této prace byla zvolena metoda ptipadové studie. Jednd se o jeden
z nejznaméjsich vyzkumnych designti zalozenych na pouziti kvalitativnich metod zkoumani.
(Svaticek a Sed’ova, 2007) Jde také o idealni metodu, pokud uréity jev vyzaduje holistické a
hloubkové pojeti. (Feagin et al., 1991)

Prace se zabyva méfenim a hodnocenim efektivity komunikace organizaci a firem.
V tomto ohledu byly v ¢eském kontextu zatim realizovany pfedevS§im kvantitativni analyzy
(Fridrichova, 2018; Weiss, 2020) zaméfené na oblast PR. Dosavadni i zahrani¢ni vyzkum se
z vétSiny zaméfuje na zkoumani toho, jak (pfipadné jak casto) je méfeni PR a komunikacnich
aktivit realizovano. Autorka této prace ovSem povazuje za kli¢ové snazit se identifikovat
davody toho, pro¢ se PR a komunikace (ne)méfi, a soustiedit se na blizsi a detailni poznani
internich procest, které s méfenim a evaluaci PR a komunikace souvisi. Existuje mnohokrat
popsany (Gregory a Watson, 2008; Macnamara, 2014; Macnamara, 2015; Gregory a
Macnamara, 2019; Buhmann et al., 2019) nesoulad mezi doporuc¢ovanymi metodami a postupy
a tim, jak ve vysledku vypada praxe. Vyse jsem podrobné popsala snahu profesionald,
oborovych sdruZeni i akademiki o zavadéni modernich metod, vzdé€lavani a profesionalizaci
v oblasti evaluace komunikace. Jak ale ukazuji data (Fridrichova, 2018; Weiss, 2020) i osobni
zkuSenost autorky této prace, k pokrocilému a efektivnimu hodnoceni a méfeni ma ceska PR
praxe stale dost daleko. Aby bylo mozné seznamit se s ditvody, pro¢ tomu tak je, zvolila jsem
prave piipadovou studii. Ta byla provedena na ptikladu organizace Czechitas, z. 0., v niz jako
zaméstnanec pusobim a kterd ma vyhodu ve velmi silném PR a marketingovém zékladu.
Konkrétné se jednd predevSim o silnou znacku a velmi rozsdhld media relations (vztahy
s médii). Nespornou vyhodou pro realizaci vyzkumu je pfistup k internim dokumentim a
detailni znalost prostiedi, podpoiena ptedchozi zkuSenosti ze zaméstndni v PR oddé€leni
celosvétove piisobici reklamni agentury.

Aby tato prace jen neopakovala vyzkum zaméfeny na soucasny stav mefeni, rozhodla
jsem se otestovat mozné vyuziti nového, modernéjsiho zptisobu méteni. Jelikoz metod, které

jsou raznymi odborniky a organizacemi doporucovany, je hned n¢kolik, bylo potifeba vybrat
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jedinou, avSak co mozna nejkomplexnéjsi metodu a tou se v praci zabyvat. Na zakladé uvazeni
specifik, ktera ma komunikace v neziskovém sektoru (nemoznost méfit navratnost investice ¢i
silné zaméfeni na neplacenou formu propagace), byl zvolen evalua¢ni ramec IEF, vyvinuty
organizaci AMEC. Ten v ptipadé¢ neziskového sektoru poskytuje velmi podstatnou vyhodu — je
pfistupny zdarma a online vSem zajemcim. Stird tak velmi Casto zmiflovanou bariéru pro
zavadéni podobnych metodik do praxe — neptedstavuje dalsi financni ndklad pro organizaci
(nad ramec investice do tymu ¢i medidlniho prostoru).

Jak uvadi Hendl, vyhodou ptipadové studie je detailni pohled na jeden pfipad s vyuzitim
velkého mnozstvi dat: ,,V ptipadové studii jde o detailni studium jednoho ptipadu nebo nékolika
malo piipadii. Zatimco ve statistickém Setfeni shromazd’ujeme relativné omezené mnozstvi dat
od mnoha jedincti (nebo ptipadil), v pfipadové studii sbirame velké mnoZstvi dat od jednoho
nebo nékolika jedinci.* (Hendl, 2008, s. 102)

V tomto konkrétnim ptipad¢ jde o studium organizace nebo instituce. V takové studii se
»zkoumaji firmy, Skoly, oborové organizace, implementace programi a intervenci, kultura
organizaci, procesy zmén a adaptaci. Cile jsou riznorodé — hledani nejlepsiho vzorce chovani,
zavedeni urcitého typu fizeni, evaluace, zkoumani procesti zmén a adaptace.” (Hendl, 2008, s.
103)

Z teoretického hlediska miizeme definovat dvé hlavni pojeti pifipadové studie — podle
vyzkumnikli Roberta E. Stakea a Roberta K. Yina. (Hendl, 2008, s. 103) Tato prace vychazi z
pojeti, které popisuje Yin v publikaci Case Study Research: Design and Methods (2003). V ni
definoval ptipadovou studii jako ,,strategii pro zkoumani pfedem urceného jevu v pfitomnosti
v ramci jeho realného kontextu‘ (Hendl, 2008, s. 106). Podle Yina ma ptipadova studie pracovat
s vice zdroji dat, kterd jsou kvalitativniho i kvantitativniho charakteru, a snazit se vyuZzit
predchozi teorii k usmérnéni sbéru dat a jejich analyzy. Podle Yinovy typologie se jedna o
evaluacni ptipadovou studii. Jejim smyslem je ,,hodnotici analyza samotného ptipadu nebo

urcité intervence, kterd je do podminek piipadu implantovana“ (Hendl, 2008, s. 108).
4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je v praxi otestovat a vyhodnotit vyuzitelnost ramce pro méfeni a hodnoceni
komunikace na piikladu vybrané neziskové organizace. Jednd se o ramec zpracovany
Mezinarodni asociaci pro méteni a evaluaci komunikace (AMEC) znamy pod zkratkou IEF.
Pro aplikaci a otestovani byla zvolena neziskova organizace Czechitas. Aby mohla byt vyuzita

vySe popsana metoda ptipadové studie a prace mohla v detailu popsat nekteré fenomény a
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limity s t¢ématem spojené, upoustim od ptivodné definovaného cile, kterym je doporuceni pro
dal$i neziskové organizace. Vysledky této prace mohou byt bezpochyby inspiraci pro
implementaci urcitych metod nebo postupti pro dalSi organizace neziskového sektoru,
kvalitativni povaha vétSiny ziskanych a analyzovanych dat nicméné neumoziuje zobecnovat a

vyvozovat obecnéji platnéjsi zavéry a z nich sestavovat doporuceni platna pro cely sektor.
4.3 Vyzkumné otazky a hypotézy
Hlavni vyzkumna otazka prace je definovana nasledovné:

VO: Je pro neziskovou organizaci Czechitas pfinosné vyuzivat k mefeni komunikace model

IEF?

Dalsi vyzkumné otazky a na né navazujici hypotézy, které vychazeji z autor¢ina pozorovani,
jez predchazelo samotnému psani prace, a ze stietu s dostupnou odbornou literaturou a vysledky

dosavadniho vyzkumu, zné&ji:
VOI: Jak organizace v soucasné situaci pristupuje k méfeni a hodnoceni komunikace?

HI1: Soucasny stav méfeni komunikace organizace Czechitas se zamétuje spiSe na vystupy,

nikoliv na vysledky.

H2: Kvantitativni povaha méfeni komunikace vyhovuje sou¢asnému vedeni 1 marketingovym

pracovnikiim organizace.

H3: Kvantitativni povaha métfeni komunikace neumoziuje poznat vliv PR aktivit na fungovani

organizace a jeji povést nebo znamost ve vetejném prostoru.
VO 2 Jak funguje vyuziti IEF v praxi na ptikladu organizace Czechitas?

H4: Komplexni model méfeni komunikace, jako je Integrated Evaluation Framework,
poskytuje marketingovym i vedoucim pracovnikiim organizace lepsi ptfehled o vysledcich

komunikace a jejich vlivu na fungovani organizace.
HS5: Pracovnici marketingu v této organizaci povazuji vyuZiti IEF za ¢asové naro¢néjsi.

H6: Pracovnici marketingu v této organizaci povazuji vyuziti IEF za uzitecné pro reportovani

vysledk jejich préce a jejich prezentovani vedeni organizace.
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4.4 Metody sbéru dat

Ptipadova studie miize vychazet z riznych typt dat, kterd maji byt co do ptivodu a mnozstvi
flexibilni. Data mohou pochézet z rozhovort, pozorovani nebo ptivodnich dokumentii. (Hendl,
2008, s. 112). Kli¢ové jsou kvalitativni techniky (kam spadaji pravé rozhovory, pozorovani
nebo urcity typ analyzy dokumenti), nejsou vsak vylouceny ani metody tradicné volené pro
kvantitativni $etfeni. (Svaficek a Sed’ova, 2007, s. 98) Co se tyce zplisobu analyzy téchto dat,
,»pro piipadové studie nejsou vyvinuty Cisté specifické analytické procedury* (Hendl, 2008, s.
47).

4.4.1 Sekundarni data

Ze sekundarnich dat byly zvoleny dostupné odborné ¢lanky o méfeni komunikace a PR,
pfedevsim se zaméfenim na zvoleny hodnotici rdmec IEF. VyuZity byly také dokumenty a texty
z webové stranky Amec: Integrated Evalutation Framework (AMEC, 2016b), ktera obsahuje
podptirné materialy a informace k vyuziti tohoto ramce. Dale jsou dilezitym zdrojem
sekundarnich dat pro pifipadovou studii interni dokumenty organizace Czechitas, a to
dokumenty nékolika typtl. Prvni typ tvoii dokumenty zpfistupnéné celé organizaci, vSem jejim
zaméstnanclim nebo internim spolupracovnikiim. Typicky se jedna o strategické prezentace,
dokumenty, které stanovuji smétfovani ke konkrétnimu ¢asovému obdobi (vétSinou kalendaini
rok nebo kvartal) nebo naopak zpétné hodnoti fungovani, ispéchy a neuspéchy organizace za
urc¢ité obdobi. Déle jsem pracovala s dokumenty, které vytvaii a pro svou praci pouziva
marketingové odd¢leni organizace, jehoz jsem ¢lenkou. Vyuzila jsem 1 pfistup k dokumentiim,
které sdili a vyuziva uzs8i vedeni a feditel organizace, vyjimecné 1 spravni rada. VSechny
zminéné dokumenty jsou interni, nejsou proto soucasti ptiloh této prace. Jejich kopie jsou

nicméné k dispozici k nahlédnuti u autorky prace.
4.4.2 Primarni data

Ke sbéru primérnich dat byly vyuzity polostrukturované¢ hloubkové rozhovory s né€kolika
respondenty a polostrukturované online dotazovani mezi pracovniky marketingového oddéleni
Czechitas. Tyto metody byly zvoleny, aby bylo mozné vSem relevantnim recipientim piedstavit
metodu méteni pomoci IEF a sezndmit se s jejich ndhledem na jeho vyuziti. Vybér respondentii
byl tedy cileny, nikoliv ndhodny.

Elektronicky distribuovany dotaznik obsahuje stejny pocet uzavienych a otevienych

otazek. Uzaviené otazky byly vyuzity ptfedevSim pro hodnoceni soucasného stavu meéteni
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komunikace v organizaci. Pro zji$téni nazor na novy zptsob méteni pomoci IEF byly naopak
zvoleny oteviené otdzky s moznosti vlozit libovolné dlouhou odpovéd’. Pravé dotaznik
s otevienymi otazkami doporucuje zvolit Hendl k ,,osvétleni interpretaci ziskanych
pozorovanim nebo jinymi typy dotazovani.* (2008, 186)

Vzor dotazniku je ptilohou této prace. Dotazovani probihalo mezi 10. a 13. listopadem
2022 a bylo pilotn¢ testovano sjednim ze zaméstnanci - piedchozim vedoucim
marketingového oddéleni. Vysledky jsou prezentovany anonymizovang, pro piehled a hlubsi
pochopeni jednotlivych odpovédi a jejich zasazeni do kontextu autorka sbirala e-mailové adresy
respondenttl, podle nichz je schopna jednotlivé respondenty identifikovat.

Odpovédi byly hodnoceny nejen z kvantitativniho pohledu, tedy z hlediska cetnosti
zminénych témat nebo odpovédi, ale také na zaklad¢ shlukovani a odhalovani konfiguraci a
témat, jak doporucuji Miles, Huberman a Saldafia. (1994, s. 244-245) Zvolena byla metoda
otevien¢ho kodovani, jez se zabyva ,,0znacovanim a kategorizaci pojmi pomoci peclivého
studia udaji* (Strauss a Corbinova 1999, s. 43). V jednotlivych odpovédich byly nalézany
vyznamy a jevy, ty nasledné kategorizovany a pojmenovavany.

K rozhovortim byli pozvani vedouci marketingového oddéleni Kristina Sedeke, feditel
organizace Ondiej Cejka a — coby doplitujici nezavisly pozorovatel — Alzbéta Fridrichova —
strategic constultant, partner a zakladatelka PR agentury Adison. Fridrichova se jako jedna
z mala Ceskych profesionalek dlouhodobé vénuje tématu méteni a hodnoceni PR, a rozhovor
s ni byl proto vyuZit nejen pro blizsi vhled do této problematiky, ale také pro identifikovani
nedostatkil zkoumaného méficiho ramce a limith pro jeho vyuziti pravé v praxi neziskové

organizace. Pfepisy rozhovori jsou piilohou této prace.
4.4.3 Kontext studie

Autorka také vramci predbézného vyzkumu realizovala rozhovor se dvéma vedoucimi
pracovniky PR agentur, jejichZ identitu se po zvazeni rozhodla nezvetejnit. Jedna se o zastupce
puvodné Ceské PR agentury a PR oddéleni mistni pobocky celosvétové reklamni agentury.
Rozhovory nepfedstavuji obsah pro analyzu, ale dotvafeji kontext. Audio zaznamy jsou
k dispozici u autorky. K anonymizaci bylo pfistoupeno, aby autorka prace mohla ziskat co
nejméné zkresleny pohled a nazor oslovenych odbornikti bez jejich obavy o poSkozeni jejich

reputace nebo reliability mezi klienty.
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Stejn¢ tak autorka vyuzivd pro bliz§i pochopeni a deskripci kontextu poznatky z

rozhovoru s Adrianou Cernou a Markétou Zemankovou, zaméstnankynémi Medialniho
oddéleni neziskové organizace Clovék v tisni.
Clovek v tisni je jednou z nejvétsich neziskovych organizaci svého druhu v Ceské republice a
dlouhodobé¢ klade diraz na profesionalni komunikaci ve vetejném prostoru. Realizuje také —
jako jedna z mala organizaci svého druhu — vyraznéjsi reklamni a PR kampané ve spolupraci s
renomovanymi reklamnimi agenturami. (Kovalcik, 2019; CTK, 2020; Jandora, 2022;
MediaGuru, 2022; Redakce MAM, 2022)

Cely kontext ptipadové studie doplnuje pribézné pozorovani autorky této prace, ktera
je od dubna 2021 soucasti interniho tymu Czechitas a diky blizké spolupraci se vSemi kolegy
z oddéleni mé ptehled o procesech uvnitt organizace i o0 ndzorech jednotlivych pracovniki. Jak
uvadi autofi Buhmann, Macnamara a Zerfass (2019, s. 4) ve studii, kterd se vénuje zavadéni
standarddi do méfeni PR a komunikace, insight nebo také perspektiva insidera'?, tedy nékoho,
kdo stoji uvnitf organizace nebo firmy, je v této konkrétni oblasti vyzkumu esencialni.
Umoziuje totiZ poznat realné praktiky a divody, které brani zavadéni modernich zptisobl

hodnoceni a mé&feni komunikace do praxe.

13 Blize tento fenomén popisuje W. Neuman v publikaci Social Research Methods: Qualitative and Quantitative
Approaches (2006).
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5 Organizace Czechitas, z. 0. a soucasny stav jeji komunikace

Nasledujici kapitola se vénuje fungovani neziskové organizace Czechitas, pfedstavuje stru¢né
jeji zakladatelky 1 soucasné vedeni a definuje, jakym oblastem se momentalné organizace
pfevazné ve své Cinnosti vénuje. Dale text uvadi, jak a kde probiha marketingovd a PR

komunikace organizace, za jakym Ucelem a smérem k jakému publiku.
5.1 Organizace a jeji zakladatelky

Neziskova organizace Czechitas s pravni formou ,,zapsany ustav* (dale také z. 11.) byla poprvé
zapsana do obchodniho rejstiiku 1. ledna 2014, tehdy jeste¢ ve formé spolku. K preméné jeji
pravni formy na ,,zapsany Ustav* doslo az 1. zati 2021. Pouzijeme-li k zakladni charakterizaci

jeji ¢innosti obchodni rejstiik (E-justice, 2022), zjistime, ze jejimi tkoly jsou:

a) ,,Vzdélavani v oblasti informacnich technologii, a to dé&ti, mladeze, dospélych,
znevyhodnénych skupin, seniori, a rovnéz jejich uplatiiovani na trhu préce,

b) popularizace technického vzdélavani,

c) tvorba metodik pro vyuku informatiky ve Skolach a dalSich institucich neformélniho
vzd¢lavani,

d) rozvoj komunity neformalniho vzdélavani,

e) propojovani studentli do praxe, zvySovani jejich kvalifikace a zaméstnanosti,

f) rozvojové aktivity pro profese budoucnosti v krajskych komunitnich centrech pro skoly,
rodice, ucitele, firmy a instituce,

g) potadani pracovnich veletrhii, hackathonti a mentoringovych sluzeb.* (E-justice, 2022)

Uvedeny vycet zdkladnich ukoli Czechitas, z. 0., napovida, Ze se jedna o strukturu otevienou
pestré paleté cilovych skupin, od déti a mladeze pies dospélou populaci az k seniorim a osobam
znevyhodnénym na trhu préace. Pfesto lze zjednoduSené konstatovat, Ze hlavni zdmér jejiho
pusobenti, a tedy 1 komunikace, cili na Zeny, pfesnéji na zeny zajimajici se o nové dovednosti,
znalosti a mozZnosti svého pracovniho uplatnéni v sou¢asném, technologicky rychle se ménicim
svete.

Zakladatelka vzdélavaci organizace Czechitas Dita Formankova chtéla — podle svych
slov — v roce 2014 s trochou nadsazky jednoduse ,,dostat vice holek do IT a vice IT do holek®.
Proto zacala nejprve organizovat vikendové kurzy programovani s ndzvem Rails Girls.
Vzdélavaci aktivity mély u ucastnic velky uspéch, proto poradatelé pokracovali dalSimi kurzy

a workshopy, zamétenymi na rdzné obory IT. (Biihnové, nedatovano)
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Dnes se Czechitas coby zapsany ustav fidi ve své ¢innosti zdkonem ¢. 89/2012 Sb.,
obcanského zakoniku. Soucasnym vykonnym feditelem Czechitas je od 1. fijna 2021 Ondiej
Cejka, ktery zodpovida za celkové Fizeni a sméfovani organizace, vyvoj a zavadéni
strategickych planti a vedeni tymu. Diive jeho funkci zastavala zakladatelka Dita Formankova
(diive Ptikrylova), kterd dodnes dohlizi na dodrzovani pivodni vize organizace a ptisobi ve
spravni rad€. Na vzniku Czechitas se spolu s Ditou Formankovou podilely i spoluzakladatelky

Barbora Biihnova, Monika Pta¢nikova a Miroslava Zatloukalova. (Czechitas, z.u. 2016-2021)
5.2 Poslani, mise a vize organizace

Prvotni idea vétsiho zapojeni zen do oboru IT, na které byla organizace Czechitas od pocatku
postavena, postupem casu ziskala spiSe kontury dlouhodobého snazeni o akceleraci
celospolecenské zmény. Hlavni mysSlenkou a cilem se tak stalo bofit stereotypy, inspirovat,
vzdélavat a posilovat diverzitu v odvétvi informacnich technologii. Nadfazené téma diverzity
pracovnich kolektivii se Czechitas pochopitelné také tyka, ale zdsadni mise Czechitas je nadale
v systematickém vzdélavani pro urcitou cilovou skupinu. ,,Nékdo nas zvenku mlize vnimat tak,
ze bychom chtéli genderové kvoty nebo néco takového, ale to my nechceme. My jenom vidime
obrovsky potencidl, ktery v Zenach je, a to, ze zeny byly z néjakych diavodii od IT odrazeny v
prubéhu svého Zivota, ale pfitom maji pfirozeny talent," fika k tomu tiskovy mluv¢i Czechitas
Jan Schonbauer. (O¢enaskova, 2021)

Jak obcas pfipomind 1 Dita Forméankova, organizace od samého zacatku funguje jako
firma s regulérnimi zaméstnanci, na kterou se vztahuji stejna pravidla jako na béznou firmu.
Zaroven ale Formankova dodava, e v ramci Ceské republiky bylo pomérné narodné najit
odpovidajici pravni formu, protoze u nds de facto neexistuje socidlni podnik cili social
enterprise. (Ocenédskova, 2021)

Misi Czechitas je i nadale ,,inspirovat, motivovat a vzdélavat nové talenty za ucelem
posileni diverzity a konkurenceschopnosti v IT. Vytvari komunitu spojujici lidi, kteti se chtéji
uClT nebo chtéji uClT. Najedno misto spojuje soukromé firmy, statni spravu a mistni
samospravu, akademickou pldu a Skoly, odborniky z komunity, dals$i projekty, neziskové
iniciativy alidi, co se uc¢i ahledaji své uplatnéni. Chce se stat partnerem v celoZivotnim
vzdélavani.© (Czechitas, z.u., 2021, s. 9)

V dosud posledni publikované vyro¢ni zprave, tedy za rok 2021, je vize do roku 2025
definovéna takto: ,,Nasi vizi je stat se doroku 2025 nejvétsi platformou pro celoZivotni

vzdélavani v IT a digitalnich dovednostech a pro kariérni riist do profesi budoucnosti v Cesku.
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Usilujeme o posileni diverzity a inovativnosti Ceska, a to piedeviim diky zaméfeni na méng
zastoupené skupiny lidi v technologiich. Ménime spole¢enské mysleni a ukazujeme, ze znalost
technologii neni pouze potfebna pro budoucnost na pracovnim trhu, ale je i1kazdodenni
nutnosti. Ze IT mizZe byt zajimavé pro chlapce i divky, muZe i zeny.“ (Czechitas, z.u., 2021, s.
9)

5.3 T¥i pilife ¢innosti a komunita

Jak uvadi aktualni vyrocni zprava (Czechitas, z.u., 2021, s. 13—14): ,,Aktivity Czechitas, které
fesi vySe zminéné spolecenské problémy, se opiraji o Ctyfi pilife.” Prvni pilif nesouci nazev
Popularizace obsahuje veskeré aktivity smétujici k rozsitovani povédomi o celozivotnim a
technickém vzdélavani mezi Sirokou vetejnosti. MiiZzeme sem zahrnout mix marketingovych a
dalsich aktivit jako jsou prezentace a vystupy na vyvojaiskych, ucitelskych a dalSich
tematickych konferencich a festivalech v Cesku i zahraniéi nebo poradani obdobnych akci pro
partnerské firmy i vefejnost. Dale naptiklad vydavéani popularizacnich ¢lanka nebo podcastt,
udileni Ceny Czechitas za nejlepSi divei bakalarskou praci spojenou s IT nebo ritizné
populariza¢ni a vzdélavaci kampané (vétSinou online).

Hlavni oblasti je bezpochyby vzdélavani, které tvoii druhy pomyslny pilif aktivit
organizace. Vénuje se vzdélavani a kvalifikaci na juniorni uroven v technickych dovednostech,
jako jsou datova analyza, testovani, programovani, kodovani, a digitdlni dovednosti. Potada
nékolik stovek vzdélavacich kurzl za rok, lektofi vyucuji online i prezen¢ni formou, realizuji
dlouhodobé kurzy (Digitdlni akademie) nebo nataceji vyukova videa urCend pro
sebevzdélavani.

Na vzdélavani navazuje pilif aktivit, ktery absolventky podporuje v jejich uplatnéni na
trthu prace. Poradenstvi realizované v pilifi Kariéra je urceno vSem absolventkdm
intenzivnéjSich kurzii a vénuje se jejich individualnimu provézeni a podpofe pii kariérni

tranzici. (Czechitas, z.u., 2021, s. 13—14)
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POPULARIZACE VZDELAVANI KARIERA

KOMUNITA

Obrazek 9: Tri pilife fungovani Czechitas, které "stoji" na komunité (Czechitas, z.u., 2021)

Nejdulezitéjsi cast kazdé organizace ovSem tvoii lidé. Czechitas ve svych materidlech
prezentuje komunitu jako skupinu, na které fungovani celé organizace doslova stoji. Celd
organizace dba na ,,budovani komunity, kterd s ndmi chce ucit a spoluvytvaret nase aktivity a
aktivni zapojeni partnerskych firem s cilem zlepsit situaci v uplatiiovani zen na trhu prace.*
(Czechitas, z.0., 2021, s. 13—14) Soucasti komunity jsou ucastnice a absolventky kurzi,
partnerské spolecnosti, ale také SirSi tym. Ten predstavuji vSichni koucové, lektofi, mentofi,
workshopistky a dalsi, kteti s Czechitas spolupracuji dobrovolné nebo za symbolickou odménu.
Ptinasi do kurzt spoustu know-how a odbornych dovednosti ptimo z praxe, vzajemnou podporu

a dobrou naladu. V roce 2022 jich bylo celkem vice nez 650. (Czechitas, z. u., 2016-2021)
5.2 Marketingové a PR aktivity Czechitas

Struktura marketingového oddéleni Czechitas v sobé zahrnuje pozici vedouci oddé€leni a ji
podfizené pozice marketingovych manazerti nebo specialistli. Sou¢ésti tymu je i specialista na
media relations. VétSina tymu pracuje v organizaci na plny uvazek, néktefi specialisté ale
vyuzivaji uvazek c¢éasteny, pfipadné s organizaci spolupracuji jako externisté a PR nebo
marketingu se vénuji i v jinych organizacich ¢i pro jiné klienty. Do listopadu 2022 pisobili
v organizaci také regionalni marketingovi specialisté, ktefi odpovidali za rozvoj a komunikaci
na urovni pobodek v regionech Ceské republiky. K prosinci stejného roku &italo oddéleni

celkem 10 osob.
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Jiz ze spojeni marketingového a PR oddéleni vyplyva, Ze marketingové a PR aktivity
Czechitas neni snadné odd¢lit. Tym se obecné nejvice zamétuje pravé na komunikaci, dalsi
slozky marketingového fizeni jsou postupné posilovany — napt. v podob¢ vétsiho vlivu tymu na

vyvoj novych kurzii (produktu) nebo na formu vyuky (distribuce).
5.2.1 Ke komu Czechitas mluvi

Na cilové skupiny mizeme nahlizet ze dvou hledisek. Dle prvniho jde o cilové skupiny
organizace jako takové, tedy (potencialni) zdkaznice. Druhé, marketingové hledisko, zalozené
na pojeti Freemana a jeho teorie stakeholdert, definuje cilové skupiny $ifeji. Organizace jako
Czechitas podle této teorie i z praktické zkusenosti komunikuje s mnohem $ir§im publikem, nez
jsou pouze potencialni zdkaznice, tedy i¢astnice jejich kurzii. Komunikace probihd i smérem
k dalsim stakeholderiim, mezi které patii potencialni a aktualni podporovatelé, vefejné instituce
i Siroka vefejnost.

Hlavni cilové skupina, tedy Zeny, které organizace motivuje ke vzdélavani v IT, je
dlouhodobé a od samého pocatku fungovani organizace témét neménna. Momentalné je v planu
pro rok 2023 rozlisit hlavni cilovou skupinu — Uc€astnice kurzii a cilovou skupinu pro
popularizaci €1 inspiraci. Prvni skupina by méla zahrnovat Zeny ve véku 25-44 let, druha
obséhne Zeny az do v€ku 55 let. (Sedeke, 2022b) Obé¢ cilové skupiny Czechitas seznamuji s
benefity vzdélavani v IT, mluvi o vyhodach rekvalifikace, predstavuji nové kurzy, ptibéhy
svych absolventek nebo vyvraci myty o celém oboru informacnich technologii.

Mezi aktudlni a potencialni podporovatele patii n€kolik dalSich podskupin. Jedna se o
soucasné partnerské firmy, které Czechitas finan¢né podporuji a jejichz zaméstnanci se
v nékterych piipadech na kurzech podileji jako lektofi nebo odborni garanti vyuky. Dale sem
muizeme zahrnout potencialni partnerské firmy, stejn€ jako aktudlni i potencidlni jednotlivé
darce, ktefi organizaci vétSinou podporuji formou daru ptes platformu Darujme.cz. Pro tuto
cilovou skupinu je klicové mit prehled (i diky marketingovym a PR aktivitam) o fungovani
organizace, jejim hospodateni, ispéSich a dopadu jejich aktivit. Zde se do komunikace zapojuji
také dal$i oddéleni, pfedevsim prostfednictvim socialnich siti a osobni komunikace. Odd¢leni
Partnerships a Development navazuji (kazdé oddé€leni samostatné) vztahy s vySe zminénymi
darci a podporovateli a nékteré uspéchy, novinky nebo potieby organizace sdili jejich

zaméstnanci pfimo na svych osobnich profilech na socidlnich sitich, nejcastéji na LinkedIn. I
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tato roztiisténost komunikace komplikuje reportovani komunikaénich vysledkd a urCovani
vlivu marketingového tymu na uspéchy celé organizace.

Dalsi skupiny, se kterymi organizace okrajové komunikuje, jsou veiejné instituce a
Sirokd vetejnost. Vefejné instituce Castecné financuji (pomoci grantl a piispévkil) fungovani
organizace, je tedy v jejim z4jmu, aby o organizaci m¢ly ptehled ve zhruba stejném rozsahu
jako komer¢ni partnefi a jednotlivi darci. Zaroven mezi organizaci a vefejnymi institucemi
probiha debata o zavadéni systémové zmeény v oblasti digitalni gramotnosti a podpofe diverzity
v technologickych odvétvich.!* Koneéng, zdjmem organizace je plsobit v uréitém smyslu na
kazdého obyvatele CR, tedy na $irokou vefejnost. Czechitas si kladou za cil postupné ménit
paradigma ve spolecnosti, at’ jiz v oblasti digitalni gramotnosti, nebo ve vnimani a zavadéni

diverzity a inkluze v technologickych oborech.!

5.2.2 Kde komunikace Czechitas probiha

Organizace Czechitas komunikuje se svymi stakeholdery mnoha riznymi zplsoby. Tato
komunikace nevychazi vzdy jen od ¢lenti marketingového oddé€leni, ale na jeji tvorbé se mohou
podilet 1 zaméstnanci, ktefi se primarné vénuji fundraisingu nebo péci o Sirsi tym. Objektem
dalSiho popisu a zkoumani této praci jsou ale pouze aktivity realizované v oddéleni marketingu.
To pro svou praci vyuziva velké mnozstvi kanali a néstroji. Pro blizsi ilustraci vyuziji vyse
popsany model PESO, rozd¢€lujici média a kandly na placené, vlastnéné, sdilené a ziskané.
Paid

V ramci placenych kanalli (nejen medidlnich) vyuziva organizace predev§im online formu
propagace. Zatadit sem muzeme placenou reklamu na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
LinkedIn) a PPC reklamy, na jejichZ tvorbé organizace spolupracuje s externim dodavatelem.
Jediné placené medidlni vystupy, které Czechitas vyuZzivaji, jsou PR ¢lanky zvefejiované na
zaklad¢ barterové spoluprace. Vyjimecné — piedev§im na regiondlni Grovni — organizace
vyuziva také venkovni reklamu ve formé billboardd, vylepu plakati nebo umisténi reklamy na
LED obrazovkach ve spfiznénych obchodnich centrech.

Earned

Do ziskanych kandll patii veskeré zminky v online i tiSténych médiich, stejné jako ve vysilani

radia ¢i televize. Téch organizace dosahuje dvéma zdkladnimi zplsoby. Prvnim jsou tzv.

14 Zakladatelka a pfedsedkyné spravni rady Dita Formankova je momentalné ¢lenkou Narodni ekonomické rady
vlady.
15 Vice v kapitole 5.2 Poslani, mise a vize organizace.
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proaktivni vztahy s médii, zalozené na publikovani a rozesilani tiskovych zprav. Ty zpravidla
informuji bud’ o otevieni registraci do kurzi, o potadani dalsich akci, anebo o dalSich novinkach
v organizaci, jako jsou nové projekty, partnerstvi ¢1 zmeény ve vedeni. VEtsi Cast medialni
publicity je ale zalozena na tzv. reaktivnich vztazich s novinafi, ktefi se PR specialistovi sami
ozyvaji s poptavkou po vyjadreni, rozhovoru ¢i komentafi. Prace PR specialisty Casto vyuziva
spojeni obou zminénych forem, zaklada se na osobnich vztazich s novinafi a velmi podrobné a
detailni znalosti organizace a mluvc¢ich, kteti ji v médiich mohou prezentovat.

Dalsi formou propagace je ti¢ast na akcich (eventech), at’ uz formou stanku, prednasky,
nebo ucasti v diskuzich a na konferencich. Za rok 2022 se zastupci interniho a SirSiho tymu
Czechitas iCastnili vice nez stovky takovych akci.

Shared

Velmi silnym kanalem pro komunikaci se Sirokou vefejnosti, ale také s komunitou, na které
Czechitas ,,stoji, jsou socidlni sité. Nejvice aktivit realizuje organizace na siti Facebook, kde
kromé oficialniho profilu existuje mnoho skupin, které jsou v riizné mite aktivni a aktudlni.
Hlavni oblasti zdjmu marketingového tymu jsou skupiny sdruzujici absolventky a obecné
komunitu v blizkosti regionalni pobocek, dale skupina pro absolventky Digitalnich akademii,
nesouci nazev Czechitas DA Alumni, a nasledné Siroce zamétend skupina Czechitas Chci se
uclT, kterd sdruzuje jiz vice nez 6 000 ¢lenti. Na socidlnich sitich (kromé Facebooku sem patii
také Instagram, LinkedIn a Twitter) organizace propaguje své produkty, sdili novinky, uspéchy
1 inspiraci, podobné& jako v mailingu.

Owned

Z vlastnénych kanali vyuzivaji Czechitas web, na kterém nabizeji kurzy a jehoz soucasti je
rovnéZz blog, obsahujici ¢lanky o tématech vyuky, pifibéhy absolventek, rozhovory
s inspirativnimi hosty na pfidruZzend témata nebo novinky ze zivota organizace a jejich
zaméstnancil.

Organizace vydava od roku 2021 také vlastni podcast s ndzvem Czechitas podcast.
Zpravidla vydava dva dily mésicné, ve kterych prezentuje jak své fungovani a kurzy, tak
aktualni a pfidruzena témata tykajici se IT. Hosty podcastu tvoii pestrd smésice internich
zaméstnancl, zastupci SirSiho tymu, partnerskych firem a osobnosti z oborti, kterym se
organizace Czechitas vénuje.

Do vlastnénych kanalt dale zahrnujeme mailing, ktery organizace realizuje na né€kolika
urovnich. Kazdy mésic odesila tzv. centralni newsletter na vSechny kontakty v e-mailové

databazi, ve kterém informuje o novinkach, Cerstvé otevienych registracich do kurzi,
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upozoriiuje na zajimavé rozhovory se zastupci organizace nebo doporucuje knizni, video nebo
dalsi zdroje pro sebevzdélavani. Na podobném principu funguje obcasnd rozesilka tzv.
regionalnich newsletterti, které navic propaguji kurzy a akce konajici se v regionalnich
pobockach Czechitas. Vykonnostné zaméfené e-maily (direct mails) pak vyuziva organizace
prilezitostné€ pro propagaci Digitalnich akademii, dlouhodobych kurzii nebo kariérnich veletrhti
Job Fair. E-maily, které shrnuji novinky v organizaci, pak rozesilaji i dalsi tymy (tedy nikoliv
pouze marketingovy). Rozesilka jednou za ¢tvrt roku oslovuje také partnerské firmy, Cleny
SirSitho tymu 1 interni zaméstnance.

Na pomezi komunikace a produktu pak stoji webinafe, které organizace zdarma potrada
pro zajemce o jednotlivé produktové celky nebo konkrétni produkty. Série s ndzvem Poznej
zahrnuje celkem osm rliznych setkani,!'® které maji za cil predstavit dany obor nebo produkt,

zodpovedét otazky vsech pfitomnych potencidlnich zdkaznic a Zeny pro studium IT nadchnout.

16 Do série patii webinafe Poznej Czechitas, Poznej Programovani, Poznej Testovani, Poznej Tvorbu webu,
Poznej Datovou analyzu, Poznej Automatizaci, Poznej Kybernetickou bezpecnost a Poznej Digitalni akademii.
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6 Soucasny stav méreni komunikace v Czechitas

Aby bylo mozné pro potieby diplomové prace vyuzit jasné ohraniceny ¢asovy usek, byla pro
podrobné;jsi analyzu a vyuziti ramce [EF zvolena veskera marketingova komunikace probihajici
v roce 2021. Nésledujici ¢ast prace se vénuje stanoveni komunikaénich a marketingovych cilt
a jejich méfeni praveé v tomto roce. Pro doplnéni kontextu a aktualizaci celého obrazu nasleduje
cast, ktera kratce shrnuje vysledky vibec prvniho externiho Setfeni ke znalosti znacky,

realizovaného v bieznu 2022 ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Behavio.

6.1 Cile a méreni v roce 2021

V zafi roku 2020 byl na setkdni vSech zaméstnancl (Flow Meeting) interné piedstaven
strategicky cil pro nasledujici rok. Znél takto: ,,V roce 2021 vzbudime u 30 000 lidi zajem o
technologie, zlepSime jejich digitdlni a IT dovednosti, a tim pfispéjeme k diverzit¢ a
inovativnosti Ceska.“ (Strategie Czechitas 2021 FLOW 6/2020, 2021) Bylo navrzeno
rozdeleni 30 000 ucastnikii na dvé poloviny, pficemz jedna skupina zahrnuje 15 000 absolvent
popularizac¢nich aktivit (v délce 1-4 hodiny) a 15 000 absolventti vzdélavacich aktivit (v délce
4 hodiny a vice). Obrazek 10 reprezentuje hlavni cil organizace Czechitas pro rok 2021, na

kterém se spolecné méla podilet vS§echna oddé€leni a zaméstnanci v nich pracujici.

Vzdélavaci
aktivity
POPU LAR]ZACNl’ 15 000 absolvent(
AKTIVITY —
(1 _4 hOd lny) 9000 absolventd online
15 000 absolventl 6000 absolventd offline

900 absolventl
vzdélavacich aktivit
(100+ hodlin)

Obrézek 10: Vizualizace cili organizace Czechitas pro rok 2021 (Strategie Czechitas 2021 FLOW 6/2020,
2021)

Na nasledujicim setkani v lednu 2021 jiz vedeni zaméstnanciim pfedstavilo rozpad cilt a priorit
pro jednotlivd oddé€leni a zpusob jejich sledovani a vlivu na celoorganizacni cile. Pro

marketingové oddé€leni byly do roku 2021 stanoveny nésledujici cile:
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- 15000 tcastnikli popularizacnich aktivit.

- ZvySovani povédomi o Czechitas.

- Naplnénost kurzii (trzby z kurzovného ve vysi 16 miliont K¢).

- Podkladové analyza jako vstup do strategického planovani 2022.

- Implementovany proces zapojeni MKT tymu do vyvoje produktii a vlivu na produktové

portfolio (inovace, nové produkty i vyfazeni produkti).

Jedna se spiSe o priority, nekteré cile nespliiuji doporu¢eni SMART. Chybi jim specifi¢nost,
Casové ohraniceni a také definice jejich méfeni.

V internim dokumentu nazvaném Cile 2021 (2021) jsou uz cile rozpracované do
jednotlivych ¢iselnych hodnot a je navrzen prubéh jejich sledovani a plnéni pro kazdy mésic
roku 2021. Hlavnim cilem pro marketingové oddéleni bylo zajistit 15000 tucastnik
popularizaénich aktivit v délce trvani 1-4 hodiny. Déle byly stanoveny marketingové aktivity
vedouci k naplnéni kapacit kurzl a budovani povédomi o znacce. Z nich vychdzely jednotlivé
cile zalozené na zkusenostmi s vykonnosti jednotlivych kanala v pfedchazejicim roce, tzn. v
roce 2020. Jak je podrobné uvedeno v Tabulce 1, sledované hodnoty se tykaly navstévnosti a
uzivateld webu, dosahu, zobrazeni a poctu fanouskl na socidlnich siti, poctu vystupii v médiich,
ctenosti newsletteru nebo trzeb dosazenych na e-shopu Czechitas. Mimo to byly stanoveny i
cile bez ¢iseln¢ho vyjadieni — zpracovat vstupni analyzu pro strategické planovani 2022 a
nastavit proces komunikace v organizaci tak, aby mél marketing vétsi vliv na vyvoj novych

produktt, ptipadné na redukci portfolia produkta.
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Cil Plan Realita
Pocet ucastnika | 15 000 15539
populariza¢nich akci

Navstévnost webu — pocet | 2 071 150 2290 635
zobrazeni

Navstévnost webu — 1267200 303 980
uzivatelé webu

SoMe — FB — Total reach | 2 330 000 1407 389
(pocet zobrazeni)

SoMe — IG — Total reach 135 000 162 120
SoMe — LI — Total reach 245 000 301 805
Pocet vystupli v médiich 365 561

GRP (dopad vystupit) 400 % 461 %
Celoplosna TV nebo radio 6 0
Zahrani¢ni média 4 10
E-shop: trzby 133 000 156 000
E-shop: marze 30 000 15356
E-shop: navstévnost 21 600 19 221
Newsletter — Openrate UdrZeni ¢tenosti nad 29 % Udrzeni ¢tenosti nad 31 %
Vstupni analyza pro | hotovo hotovo
strategické planovani 2022

Proces pro MKT vstupy a | hotovo hotovo
vliv. na vyvoj novych

produkta / vstupy a vliv na

redukci portfolia.

Tabulka 1: Zjednodusené zobrazeni interniho dokumentu Cile 2021

6.1.1 Prubézné méreni

Centralni marketingové oddéleni se v roce 2021 (stejné jako dnes) schazelo kazdy mésic a
sdilelo pribézné vysledky plnéni cilli stanovenych na kalendarni rok. Hlavnim dokumentem

pro sledovani cili jednotlivych ¢lenit tymu a jejich vykazovani svému nadfizenému byla
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prezentace snazvem Marketing reporting 2021 (2021). Ne vSechny cile stanovené
v dokumentu Cile 2021 (2021) (a uvedené vyse) ale byly sledovany a reportovany pribézné
v podobé¢ ¢iselnych hodnot nebo procent. Provdzanost tabulky ur¢ené pro vedeni organizace a
obsahl¢ prezentace s detaily kazdodenni prace zajistoval vedouci oddéleni.

Zameéstnanci marketingu mezi sebou prubézné sdileli 1 postup napliiovani produkénich
cilt, ke kterym marketingové oddéleni ptispiva, napt. naplnénost kurza. V reportu (Marketing
vystupy nebo povedené vystupy na externich akcich, jako jsou festivaly, konference ci
venkovni komunitni nebo volnocasové akce.

Reditel organizace Ondfej Cejka uvadi za vedeni organizace, Ze spole¢né s nékdejsim
vedoucim marketingového oddéleni sledovali hlavné jiZ zminény dokument Cile 2021. Na
zakladé téchto vstupti pak Cejka hodnotil vysledky viech oddéleni véetné marketingu na
kvartalni bazi. M¢l pfistup i k obsahlejsi prezentaci, ve které byl k nalezeni reporting celého

oddéleni. (Cejka, 2022)
6.1.2 Shrnuti a vyhodnoceni roku 2021

Kromé¢ pribézného reportovani na zakladé stanovenych priorit a cilti byl zacatkem roku 2022
vytvofen souhrn marketingovych aktivit s ndzvem Czechitas Marketing Summary 2021
(Sedlak, 2022). Ten obsahoval néasledujici vysledky:

Web www.czechitas.cz se v§emi podstrankami dosahl 2 290 635 zobrazeni od celkem
303 980 uzivateld. Na externich akcich se povedlo zasahnout celkem 80 000 lidi, z toho do
pilife popularizace se v podobé kvalitné oslovenych pocita celkem 6 044 osob. Na socialnich
sitich ma organizace v souctu 47 669 fanouskd, pficemz jejich pocet se meziro¢né zvysil na
Facebooku o0 9 %, na platformé LinkedIn o 51 % a na Instagramu o 32 %. Na socidlnich sitich
doséhly ptispévky celkem 6 968 438 zobrazeni, z toho organicky (neplacen€) 1 908 409 a
placené 5 060 029. V ramci mailingu bylo odeslano celkem 185 200 zprav na adresy databaze,
ve které je zaregistrovano 19 156 odebiratell. Primérny open rate, tedy pomér ,,otevienych* e-
maild z celkového poctu odeslanych, byl 31 %. Primémeé 9 % piijemct kliklo v e-mailu na
néjaky odkaz.

Média piinesla o Czechitas nebo jejich vedeni vroce 2021 celkem 561 zminek
s dopadem na 486 % populace. Procentudlni zasah v populaci vychazi z metriky GRP — gross
rating point. Ta je sledovana a uvaddéna v medialnim monitoringu od agentury Monitora, ktery

organizace vyuziva. 1 bod GRP se rovna potencidlnimu zasahu 90 000 ¢tenaiti, divakli nebo
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posluchac¢ti nad 15 let.!” U kazdého vystupu je na zikladg této metriky a definované &tenosti,
poslechovosti ¢i sledovanosti uvadén pocet bodi GRP. Souctem téchto bodii u vsech
medialnich vystupt a naslednym piepoétenim na pocet obyvatel CR nad 15 let vznika udaj 486
%. Podobna logika je 1 za vypoctem dal$iho ¢isla uvadéného ve shrnuti za rok 2021 a to je
kumulovany zasah vSech medialnich vystupt. Podle ¢tenosti, poslechovosti nebo sledovanosti,
kterou kazdému medidlnimu vystupu pfidéluje Monitora, se souctem da stanovit hodnota
kumulovaného zasahu. Hodnota 44 000 000 tak reprezentuje veskerou sledovanost, ¢tenost Ci
poslechovost vystupli, ve kterych vroce 2021 figurovala organizace Czechitas nebo jeji
zastupci. Jak bude uvedeno dale, nékteti profesiondlové i zastupci organizace tuto metodu
kritizuji.

Organizace Czechitas vydala v roce 2021 10 dili podcastu s celkovym &islem 6 206
poslechti na platformach YouTube, Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts a SoundCloud.

Nasleduje soucet vSech vySe zminénych Ccisel vjednu souhrnnou hodnotu,
prezentovanou jako ,,celkovy pocet osloveni Czechitas skrze marketingové kanaly®. (Sedlék,
2022) Téchto osloveni bylo v roce 2021 celkem 54 520 775.

V posledni €asti se shrnuti vraci k jednomu z hlavnich cilli organizace, a to je 15 000
osob oslovenych v ramci pilife popularizace. Cil se povedlo o 539 osob piekonat — diky
nékterym vyjimecné vyafenym projektim, které dokument vyzdvihuje.

Na trovni vedeni organizace dale vznikla prezentace s nazvem Rekapitulace 2021,
Citajici 98 snimki. Marketingové aktivity jsou zde zahrnuté pod pilif popularizace, dalsi casti
pokryvaji analogicky pilife vzdélavani, kariéry a komunity. V dokumentu je k nalezeni mimo
jiz uvedenych metrik a cil, které byly hodnoceny v reportingu, dokumentu pro sledovani
naplnovani cilli nebo marketingovém shrnuti za rok 2021, jesté n¢kolik dalSich udajh. Jedna se
napf. o 20 konferenci a panelovych diskuzi, 11 rozhovorti nebo podcastli a 16 prednasek nebo
workshopti, kterych se zastupci Czechitas zacastnili. Dale rekapitulace vyzdvihuje nékteré
projekty a s pomoci né€kolika vét hodnoti jejich pifinos a dopad pro organizaci nebo cilovou
skupinu. V tomto dokumentu se hodnoceni a reporting nejvice ptiblizuji kvalitativnimu pojeti
¢1 hodnoceni realného dopadu komunikace, i kdyz se Casto jedna jen o tvrzeni zaloZena na

dojmech.

7 Informace vychazi z e-mailové korespondence zastupce marketingového tymu se zastupcem spolecnosti
Monitora.
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6.2 DneS$ni praxe

Pro doplnéni dne$niho pohledu na méfeni a hodnoceni komunikace v organizaci pfidavam
v tomto misté aktualizaci z kazdodenni praxe marketingovych pracovnikt. Kromé vSech vyse
zminénych metrik, které z velké vétSiny reprezentuji kvantitativni pohled na hodnoceni
komunikace, se v roce 2022 marketingovy tym zamétoval i na nékteré dalsi hodnoty a cile.

V této Casti se prace opira o vysledky dotazovani, které probéhlo mezi vSemi ¢leny
marketingového tymu, jenz v prosinci roku 2022 ¢ita celkem 8 osob (bez autorky této prace a
vedouci tymu Kristiny Sedeke). Odpovédi k aktualnim cilim, metrikdm nebo hodnotam, které
sleduji, se lisi podle konkrétni napln€ prace nebo kandlu, ktery dany pracovnik spravuje.
Kolegové, kteti se zaméiuji na praci se socialnimi sitémi, sleduji dosah prispévkl, primérnou
miru zapojeni sledujicich — engagement, dale pocet piispévkli a zobrazeni, proklikovost!'®
ptispévki a zmény (nérlst ¢i pokles) v poctu sledujicich. Metriky, které sleduje vice nez jeden
¢len tymu, jsou dosah, engagement a pocet sledujicich. Dale se opakuji hodnoty spojené s e-
mailovou komunikaci interné pojmenovavanou jako mailing nebo newslettery. Newslettery se
v Czechitas odesilaji na centralni i regionalni urovni, priimérnou otevienost — open rate'” a
proklikovost — click trough rate (CTR)? tedy sleduje vice ¢lenti oddéleni. Jednotlivé odpovédi
pak u mailingu zmifiuji click through open rate CTOR?!, bounce rate?? a spamscore?.

V oblasti vykonnostniho marketingu, v Czechitas reprezentovaného piedevsim
placenou reklamou na socialnich sitich a PPC reklamou, je sledovan ptfedevSim dosah a pocet
zobrazeni sponzorovanych piispévkll na socidlnich sitich. Dale se sleduji metriky zndmé spise
z fungovani internetovych obchodi, tedy click through rate CTR?*, scroll na strance?, podet

nakupi a hodnota konverze®®.

18 Jaky pomér uzivateld, kteti pfispévek vidéli, na n&jakou jeho &ast kliklo, vyjadiuje se v procentech.

1 Procento otevienych emaild z celkového poctu odeslanych emailii v kampani.

20 Procento pifjemc, ktefi otevieli n&jaky odkaz obsazeny v emailu.

21 Mira prokliknuti ve vSech otevienych emailech v kampani, vyjadiuje se v procentech.

22 Poget emaild, které se ,,odrazi* a neni mozné je dorucit uzivateli, vyjadiuje se v procentech.

23 Hodnota, kterou pouzivany software na zakladé nékolika parametrii (napf. pocet obrazki, existence online
verze), ptifazuje kazdému odesilanému emailu.

24 Stejné jako u email marketingu se jedna o miru prokliknuti, uvadi se v procentech.

25 Zda a pfipadné jak moc se uzivatel na navstivené strance posouva, tedy anglicky scrolluje.

26 Konverze v marketingové terminologii popisuje situaci, kdy navstévnik webu nebo pifjemce marketingového
sdéleni provede pozadovanou akci. Konverzi mize byt napiiklad uskute¢néni online nakupu, vyplnéni
poptavkového formulaie nebo pfihlaseni k odbéru newsletteru. Hodnota konverze pak shrnuje pomér mezi
veskerymi investovanymi prostfedky do online reklamy a prostfedky, které byly diky reklamé vydélany, tfeba
formou prodeje zbozi nebo kurzu.
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Uspé&snost blogu na webu organizace je hodnocena pomoci poétu navitév viech &lanka,
doby, kterou uzivatel stravi na strance, a poctu klikti na odkazy vedouci na kurzy nebo
produktové celky.

Medialni prezentace je posuzovana na zakladé poctu vystupt (clipping), metriky Gross
Rating Point (GRP)?’, &tenosti, poslechovosti nebo sledovanosti média (dosah) a podle hustoty

zastoupeni klicového slova nebo hledaného vyrazu.

6.3 Kvantitativni, nebo kvalitativni méieni?

Jak vyplyva z ptechozi analyzy meétfeni a hodnoceni komunikace v roce 2021 (podrobné
zanesené Vv tabulce, jejiz ndhled je pfilohou této prace), naprostd vétSina stanovenych a
sledovanych cilit méla povahu kvantitativni. Méteni se zaroven orientovalo na vystupy, nikoliv
na vysledky komunikace. Krom¢ jednotlivych cisel, jichz mély riizné kanaly dosahnout, byly
stanoveny dva cile pro marketingovy tym, které se netykaji komunikace samotné, ale nastaveni
procesti nebo piipravy podkladi pro kvalitni planovani nésledujiciho roku. Jediné kvalitativni
hledisko, které v hodnoceni komunikace za rok 2021 mlizeme nalézt, se objevuje v prezentaci
Rekapitulace 2021. Tam jsou kromé ¢isel zminény i povedené projekty a jejich hodnoceni.
Namatkou prezentace uvadi: ,,Diky podpofe AT&T jsme vytvotili 5 potadll ze série Poznej TO,
prostiednictvim kterych seznamujeme vetejnost s jednotlivymi tematickymi celky, kterym se
vénujeme, jaké maji uplatnéni na trhu prace a jak s uCenim se novych znalosti zacit.“
(Rekapitulace 2021, 2022). Ptiklad dal$i zminky: ,,Do tohoto projektu se zapojilo nékolik tiid
(5. a 6. ro¢nik) z 3 brnénskych zakladnich Skol, jejichz Zaci stravili programovanim
dohromady 24 hodin!* (Rekapitulace 2021, 2022)

Pokud se detailnéji podivame na odpovédi €lend marketingového tymu, kteti se
vyjadiovali ke své kazdodenni praxi v roce 2022, opét miizeme konstatovat naprostou pievahu
kvantitativniho méfeni komunikace. Z celkem 35 zjisténych metrik, které pti své praci sleduyi,
pouze 8 sméiuje k vlivu, jaky komunikace na cilovou skupinu ma. Nicméné ani u téchto 13
hodnot se neda fict, ze by vyuzivaly kvalitativni pohled na evaluaci komunikace. Snaha
hodnotit vic nez jen vystupy je ale patrnd. Jednd se pfedevSim o hodnoceni vysledka
v informacnim systému, do které¢ho se registruji potencialni ti¢astnici a ve kterém probiha kazdé

piihlaSeni na kurzy Czechitas. Zde pracovnici marketingu sleduji pocet u€astnikii, naplnénost

27 Jedna se o kumulovanou sledovanost v populaci oznacované také jako Siroka cilova skupina. Kromé zasahu
médii muze byt vyuzita také pro popis zasahu marketingové kampané v tzv. Siroké cilové skuping, ktera
zpravidla reprezentuje vSechny obyvatele dané zemé starsi 15 let.
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jednotlivych kurzli, oblibenost kurzl, poCty vracejicich se Ucastnikli nebo primérny pocet
absolvovanych kurzli jednou ucastnici.

Také na otazku, jaké ukazatele spiSe sleduji v komunikaci, naprosta vétsina (7 z 8)
marketingovych pracovnikli zvolila odpovéd’ ,.kvantitativni®. S timto tvrzenim souhlasi také
Kristina Sedeke (2022), vedouci marketingového oddéleni, a Ondfej Cejka (2022), feditel
organizace. Nasledn¢ se polovina tymu pfiklonila ke stanovisku, Ze jim soucasna forma méteni
vyhovuje. Druhd polovina uvedla bud’, ze nevi, anebo Ze jim souCasny stav spiSe nevyhovuje.
Ke stejnému nazoru se kloni 1 Sedeke, ktera dopliuje: ,,V tuto chvili vétSinové sledujeme
hlavné kvantitativni ukazatele, jedind vyjimka jsou asi socidlni sit¢, kde vidime povahu nebo
sentiment komentait.”® Bylo by skvélé, kdybychom uméli byt piisngjsi.” (2022, s. 1) Cejka
(2022, s. 2) pak uvadi, ze ,Mulzeme reporting jako takovy a obecné¢ méfeni dopadu
marketingovych a PR kampani a aktivit urcité zlepsit. Prvni, na ¢em potfebujeme zapracovat je

A4 : roce
1

stanovovani cild a vybér metrik, kterymi ovétime jejich dosazeni.” Souhlasi s tvrzenim, ze
doposud probihal hlavné kvantitativni reporting vystupti. Rad by v budoucnu vid¢l presnéjsi
stanovovani cili a odpovidajicich metrik, které by jejich napliovani hodnotily kvalitativnim i
kvantitativnim zptsobem.

Clenové marketingového tymu se tedy shodnou s jeho vedouci i s feditelem organizace,
7ze dosavadni povaha méfeni je vyrazné kvantitativni. Dokladaji to 1 vySe uvedend data
vyplyvajici z internich dokumentli z roku 2021. Polovin€ dotdzanych zaméstnancii tento stav
vyhovuje, dalsi ¢tvrtina (spolecné s vedouci oddé€leni) uvedla, Ze jim naopak stav nevyhovuje.

Ditiraz na méteni vystupii komunikace — a nikoliv na méteni jejich vysledki a vlivu na
fungovani organizace — je patrny nejen z analyzy méteni v prubehu roku 2021, ale i ze soucasné
praxe marketingového oddé¢leni. N&kolik malo metrik (engagement na socidlnich sitich nebo
procento otevienych e-mailll) hodnoti reakci cilové skupiny na zvetejnéné vystupy, zadna se
ale nezaméiuje na zménu chovani, postoje nebo pozadovanou akci. V minulosti i dnes byl
sledovan zéasah v pilifi popularizace, neni ale nijak naznacen vliv téchto ¢isel na naslednou
naplnénost kurzii nebo spolecenskou zménu, které chee organizace dosahnout. Momentalné by
se k vysledkiim, nikoliv vystupim komunikace, které¢ tym sleduje, dala zafadit naplnénost
kurzii, pocet ucastnic a znalost znacky. Posledni zminény ukazatel se 1 podle pojeti IEF nejvice

blizi ke sledovani vlivu komunikace na fungovani organizace, sam o sob¢ ale neobstoji.

28 Tuto moznost ale momentalné marketingovy tym do svych reportli nezahrnuje. Pro méfeni sentimentu je
potteba vice ¢asovych kapacit, pfipadné finan¢ni investice do specializovaného softwaru.
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Zaméfeni na vystupy potvrzuji v rozhovoru Cejka (2022) i Sedeke. ,,Po¢itame, kolik lidi
bylo na akci, kde jsme méli stdnek nebo kolik jich kolem nas proslo. Kvalitu tohoto zasahu ale
moc nefeSime, spis ji odhadujeme* (2022, s. 1), dopliiuje vedouci marketingu. Organizace
Czechitas obecn¢ disponuje velkym mnozstvim dat, kterd zaméstnanci dovedou umné sbirat,
filtrovat i vizualizovat. Ceho se naopak nedostava, je $irsi kontext, ve kterém by bylo jasné,
které vystupy a hodnoty vedou jakou cestou k naplnéni komunikacnich nebo celoorganizacnich
cilti. Tento poznatek a zminény nedostatek potvrzuje i ndzor marketingovych pracovnikii. Pét
z osmi oslovenych uvedlo, Ze sou¢asny model méteni a hodnoceni umoziiuje poznat vysledky
na$i komunikace a jeji vliv na fungovani organizace. V kontrastu s timto tvrzenim ale stoji
vySe zminéné metriky a cile, pfevazné kvantitativni a na vystupy zamétené, které se na
poznani vlivu komunikace nezaméiuji.

Otédzkou ziistava, zda kvantitativni povaha méteni komunikace umozituje poznat vliv
komunikaénich aktivit na fungovani organizace, jeji povest a zndmost ve vefejném prostoru.
Podle Sedeke nikoliv: ,,Podle mé¢ nejde data explikovat zplsobem, jakym to d¢lame.
Kumulujeme medialni zésah, ale vychazime z tabulkovych c¢isel daného média, ktera jsou
vétSinou nadhodnocend pro inzerci. Vyrazné ndm chybi informace o tom, kdo ta média ¢te, v
jaké ciloveé skupiné jsme udélali zasah.” (2022, s. 3) Jeji pohled potvrzuje, ze nestaci méfit
ctenost ¢lanktl, dosah na socialnich sitich nebo prokliky v e-mailech. Ke v§em témto ¢islim je
potieba dodat $irsi kontext a hloubku pomoci dalsich, dopliujicich dat. Vystizn€ to shrnuje
Alzbéta Fridrichova. Podle ni organizace dnes Casto sleduji praveé vystupy (pocty medialnich
vystupt nebo pocty fanouski) a fikaji tomu méfeni. (2022, s. 2)

V této chvili neni mozné jednoznacné urcit, zda kvantitativni metody méfeni
komunikace umoZiiuji poznat vliv na fungovani organizace, jeji povést a zndmost ve vefejném
prostoru. V pifipadé Czechitas se da fici, Ze pfevlada kvantitativni zpisob méfeni, které se
soustiedi spiSe na vystupy, a organizace takovymto zptisobem neni schopna sledovat, zda ma
jeji komunikace vliv na povést ¢i znadmost ve vefejném prostoru. Nemusi to byt ale nutné
zpiisobeno jen kvantitativni povahou méteni. Jde spiSe o nevhodny vybér mezi kvantitativnimi
metrikami a celkové o nedostatecnou promyslenost a provdzanost jednotlivych fazi v procesu
tvorby a méfeni komunikace.

Kvantitativni metody totiZ mohou byt v nékterych pfipadech vyuzity 1 pro méfeni
dopadu komunikace nebo vlivu na fungovéni organizace. Cejka (2022, s. 2) konstatuje, Ze je to
mozné predevs§im v ptipad¢€ vyuziti externé realizovanych komplexnich vyzkumt, které mohou

byt na kvantitativni ukazatele zaméfeni. Takovy vyzkum organizace Czechitas provedla
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spole¢né s vyzkumnou agenturou Behavio na jafe roku 2022. Podrobnéji se mu vénuje dalsi

¢ast této prace.
6.4 Vykroceni novym smérem — audit znacky

Nejbliz k opravdovému hodnoceni vlivu komunikace mad pomérné nova iniciativa
marketingového tymu Czechitas, a to profesionaln¢ realizovany vyzkum znalosti znacky. Jak
jiz bylo zminéno, organizace jej zrealizovala s vyzkumnou agenturou Behavio v pribéhu prvni
poloviny roku 2022. Vysledky proto nejsou soucasti mefeni pomoci IEF, které bylo omezeno
na rok 2021. Presto ale povazuji za podstatné nékteré vysledky a pohled organizace na tuto
iniciativu zminit. Jedna se totiz o pfelomovy krok ve vyvoji méficich a hodnoticich aktivit
v Czechitas.

Marketingovy tym si nechal od agentury Behavio zpracovat dva prizkumy: prvni
s nazvem Audit znacky, druhy zaméfeny na potieby cilové skupiny (s ndzvem Analyza potreb).
Pro potieby této prace se vénuji pouze prvnimu zminénému. Audit znacky” se zaméfil na

% a znalost znacky, podil dotdzanych, ktefi maji ke znaéce pozitivni emoce, a to, jaké

salienci®
v nich znacka vyvolava asociace. Vetfejné publikovatelné vysledky ukazaly, Ze spontanni
znalost znacky, tedy salience, je u Czechitas velmi nizka. Pokud si maji respondenti vybavit
organizaci, kterd potada kurzy v IT, stoji sice Czechitas na prvni misté, zmini je ale jen 2 %
dotdzanych. S podpotenou znalosti se pak ¢islo lehce zvySuje, pokud je dotdzanym piedlozen
nazev nebo logo organizace, spravné ji identifikuje neceld desetina z nich. (Behavio, 2022)
Vyzkum povédomi o znacce patii mezi sofistikovanéj§i metody méteni a hodnoceni
komunikace a Ize jej jednoznacné zatadit do oblasti méteni vlivu, nikoliv pouze vystupli nebo
vysledkli. Tomu odpovidé i pozitivni hodnoceni této aktivity od vedeni organizace, tymu i

expertky na PR Alzbéty Fridrichové. Cejka (2022, s.2) i Sedeke (2022, s. 3) se shodnou na

potiebé takovy vyzkum pravideln€ opakovat, idedln€ v rozmezi 1 az 2 let.

29 Kvantitativni vyzkum, forma dotazovani CAWI. Sbér dat 11. az 15. biezna 2022. 1 000 lidi, reprezentativni
vzorek online populace CR.

30V doslovném piekladu vy&nivani. Pokud ma znacka nebo produkt vysokou salienci, lidé si ji spontanné vybavi
jako vhodné feseni aktualni potfeby. Behavio ji povazuje za zakladni metriku podvédomého mysleni a na ném
zaloZeného nakupniho rozhodovani. (Hajkova, 2021)
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7. Méreni a hodnoceni komunikace Czechitas pomoci IEF

Tato Cast prace se pokusi popsat a zhodnotit vyuzitelnost IEF v praxi na piikladu Czechitas.
Aby mohl byt prezentovan co nejucelenéjsi vzorek (a ten porovnan s jinymi formami méfenti),
zvolila autorka jiz v tezi diplomové prace zhodnoceni komunikace probihajici v kalendainim
roce 2021. Veskera data, kterd jsou pro vyplnéni IEF vyuzita, tedy odpovidaji souhrnnym
vysledkiim za tento rok. Data pochazi z internich dokumenti Czechitas, a jak konkrétn¢ s nimi

organizace v prubéhu celého roku nakladala, popisuje kapitola 6.1.
7.1 Vyuziti IEF v praxi — méreni komunikace realizované v roce 2021

Jak naznacuje uZ teoreticky popis IEF, jeho nespornou vyhodou je dostupnost a
podpirné materidly shromazdéné na ptidruzené webové strance. (Amec, 2016b) Ramec i
vSechny doprovodné materialy (kromé pripadovych studii ke stazeni, které jsou dostupné pouze
anglicky) jsou dostupné kromé angli¢tiny v dalSich 19 jazycich, vCetné CeStiny ¢i slovenstiny.

Pro profesionaly z oblasti komunikace, marketingu nebo PR se celd iniciativa snazi
udrzet rdmec co mozna nejintuitivnéjsi a nejsrozumitelnéjsi. Hned v zacatku ovSem narazi na
problém s nazvoslovim, terminy a metrikami. Tento problém, tedy skutecnost, Ze ne vSichni
potencialni uzivatelé jsou dobie obeznameni s pojmy uZivanymi v IEF, se snazi vyfeSit ¢ast
podptirného webu sndzvem Taxonomie. (Macnamara, 2016) Zde je velmi podrobné
vysvétleno, jaké metriky a metody méfeni patii do jaké kategorie, a vSe je prezentovano
v barevné shrnujici tabulce. Autofi ramce ptredpokladaji, ze potencialni uzivatel zacne svoji
cestu pravé zde.

Jak nastinime niZe, i pro autorku prace, kterd se v oboru nékolik let profesn¢ pohybuje
a oblasti méteni komunikace se vzhledem k tvorbé této prace vénuje intenzivné nékolik mésict,
je taxonomie poné¢kud ndrocna a spiSe zanechava otdzky, nez nabizi odpovédi. Na dokumentu
je znatelné, ze byl vytvoten akademikem J. Macnamarou — obsahuje totiz mnoho odbornych
termind a pocitd se znalosti podobnych modelli méteni, ze kterych IEF vychazi. Pro vétsi
jednoduchost a dovysvétleni nekterych pojma pouziva Macnamara poznamkovy aparat,
nasledkem cehoz text jesté prodluzuje. O jednoduchém a intuitivnim nastroji tedy na prvni
pohled nemiizeme mluvit a je rozhodné potieba prostudovani podplirnych materialti vénovat
néjaky cas.

Ve chvili, kdy uzivatel pfistoupi k vypliiovani interaktivniho ramce, web ho provede
jednoduchou registraci, diky které pak muze n€kolik rozpracovanych projektt ukladat a

prubézné upravovat.
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1 Vitejte Katerina

Vas ucet odhldsit se
Vyberte existujici ramec pro nacteni nebo

Komunikace CZECHITAS 2021

Test2

Testovaci ramec ¢. 2

Obrazek 11: Uzivatelské rozhrani IEF, které umoziuje ukladat vice projektti (vlastni zpracovani)

Po registraci a ptihlaSeni k uzivatelskému uctu se uzivatel dostane k rozhrani, které mu nabizi
sedm ocislovanych barevnych dlazdic s nazvy jednotlivych fazi. Predkladam ceské nazvy
spole¢né s anglickym originalem. Nasledné veskeré faze a nazvoslovi uvadim v ¢eském jazyce;

pouze v piipadé hrozicich nejasnosti v piekladu se k nim dle potieby vyjadiuji.

Cile — Objectives
Vstupy — Inputs
Aktivity — Activities
Vystupy — Outputs
Vytah — Out-takes
Vysledky — Outcomes

NS kWD =

Dopad na organizaci — Organizational Impact

Nyni se zamé&fim na jednotlivé ¢asti, proces jejich vypliiovani a ptisluSna data z internich zdroji

Czechitas, kteréd do téchto Casti zapadaji.

Cile

Prvni Cast je rozdélena na cile organizace a komunikaéni cile. Organizacni cile odpovidaji
strategickému cili, ktery vedeni organizace pro rok 2021 zvolilo, tedy vzbudit v roce 2021 u 30
000 osob zajem o technologie a zlepsit jejich digitdlni a IT dovednosti. Tim téz pfispét k

diverzité a inovativnosti Ceska. Prvni ¢ast cile je kvantifikovana, a tim padem celkem snadno
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meéfitelnd. Druhd ¢ast nepocitd s zadnou metrikou, kterd by se vénovala mitfe diverzity a
inovativnosti. Cil 30 000 oslovenych osob se nasledn¢ rozdé€luje na dvé poloviny — 15 000
absolventli popularizac¢nich aktivit a 15 000 absolventt vzdé€lavacich aktivit.

U komunikacnich cili nastdva prvni nesoulad se souCasnym pohledem na meéieni
v organizaci. Za komunikacni cile nebo cile marketingového oddéleni je povazovéana vykonnost
jednotlivych kanald a dosazeni urcitého poctu zobrazeni, uzivatelii nebo miry proklikovosti.
Pouze pocet oslovenych vramci popularizacnich aktivit muzeme opravdu nazvat
komunika¢nim cilem. Do budoucna by bylo vhodné se zaméfit na lepSi a detailnéjsi
formulovani komunikacnich cili. Témi mohou byt podle piipadovych studii vyuziti IEF
zvySeni povédomi (o spole¢enském problému nebo o organizaci), budovani komunity a ¢asté;jsi

interakce s ni, zména presvédceni nebo pobidka, aby lidé organizaci kontaktovali. (Stroke

Association, 2022)

SUPPORTING MATERIAL RESOURCES CONTACT AMEC WEBSITE

j_ Vitejte Katefina Komunikace CZECHITAS 2021 |8 uLoZENiPOKROKU  PREDLOZIT

Cile CiLE ORGANIZACE jsou obvykle zvefejiiovany v *
obchodnim planu nebo strate
se zpravidla o dlouhodobe cile, kiere j
Cile Organizace neZ jen vhodnou komunikaci. Identifikujte zde ty cile
organizace, které mizZete it svym
komunikacnim planem.

Jaké jsou obecné cile Vasi organizace? 0

-V roce 2021 vzbudime u 30 000 lidi For further information click here
zajem o technologie, zlepsime jejich

digitélni a IT dovednosti, a tim

pfisp&jeme k diverzité a inovativnosti

Ceska.

- 15.000 absolventl popularizacnich

aktivit (1-4 hod.) °* -

Komunikaéni cile

Jaké jsou komunikaéni cile Vaseho
projektu? o

- 15.000 uéastnikl popularizaénich aktivit
- ZvySovani povédomi o Czechitas

- 2070 000 zobrazeni webu

- 266 000 uZivateld webu

-2 100 000 total reach na FB

- 135 000 total reach na IG

- 244 992 total reach na LI

Obrazek 12: Ukazka vyplnovani IEF v sekci Cile (vlastni zpracovani)
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Fridrichové pfipomind, Ze data tykajici se vykonnosti jednotlivych kanalti ndm nemohou
poskytnout piehled o plnéni komunika¢niho cile, napt. zvySeni povédomi: ,,[h]lavnim cilem
zustava zvysit povédomi, coz nezjistite tim, kolik méla vase videa shlédnuti, ale tak, ze se cilové
skupiny zeptate.” (2022, s. 3) Dopliuje také, ze méfit mensi cile na Grovni vystupil je potieba
pribézné, abychom poznali, zda zvolena taktika funguje. Neni ale vhodné tyto metriky
zaménovat za komunikacni cile.

Vstupy

Nasledujici faze, Vstupy, je opét rozdélena na dvé ¢asti — cilova skupina a strategické vstupy.
Zde je postup velmi jasny a vysvétlivky wuzivatele vhodné navadéji k urceni co
nejkonkrétnéjsiho publika zamyslené kampané. Mize jit i o nékolik skupin zaroven — uzivatel
by se ovSem m¢él zamyslet nad demografickymi a socioekonomickymi ukazateli, stejné jako
nad zplsoby, jakymi zvolené cilové skupiny konzumuji média. Pro Czechitas jsou hlavni
cilovou skupinou zeny ve véku od 20 do 45 let véku, nasledné v sestupném potadi zeny nad 45
let véku, stfedoskoléci, ucitelé, a nakonec déti od 8 do 12 let v€ku. Tyto cilové skupiny

reprezentuji stav komunikace v roce 2021.

SUPPORTING MATERIAL RESOURCES CONTACT AMEC WEBSITE

1 Vitejte Katefina Komunikace CZECHITAS 2021 |8 uloZenipokROKU  PREDLOZIT

Zeny od 20 do 45 let .
ROZPOCET 2021
Zeny nad 45 let - 48 milion( - cela organizace
- 4,07 miliond - marketingové oddé&leni
stfedo3kolaci
DATA
ucitele - Cesko je na 25. misté z 27 evropskych
zemi v zastoupen( v IT profesich
détiod 8 do 12 let - 76 % podniki v R s volnymi ICT
pozicemi ma problém je obsadit

Obrazek 13: Ukazka vyplnovani IEF v sekci Vstupy (vlastni zpracovani)
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Do podsekce Strategické vstupy pak patii prehled klicovych informaci nezbytnych
k ptipravé komunikac¢niho pladnu. Jednd se o relevantni dostupnéd analyticka data, pozadi a
kontext projektu, rozpocet a zdroje (potiebné dovednosti, dostupni partneti, zaméstnanci). Pro
Czechitas se jednd o rozpocet celé organizace s detailnim zaméfenim na rozpocet pro
marketingové odd¢leni. Déle autorka uvedla data, kterd pouzivd organizace v Obsahové
prezentaci — dokumentu, ktery shrnuje spolecensky problém a diivod fungovani organizace.
Jedna se o data popisujici (ne)zastoupeni Zen v technologickych oborech v CR, nedostatek
pracovnikl v ICT nebo zdroje potvrzujici vy$si vynosy 1 marze firem, které obsazuji své tymy
dle vyssich narokti na diverzitu. V této sekci tedy pti planovani komunikace odpovidime na
otazky ,,Ke komu budeme mluvit?*, , Jaké zdroje pro komunikaci mame?* a ,,Jaky je kontext,
ve kterém naSe kampan vznika?*. Jako metody, které mohou byt pro fazi vstupii pouzity, jsou
navrZeny analyza prostfedi, studie proveditelnosti nebo analyza rizik.
Aktivity
Ve fazi pojmenované Aktivity zainaji vyvstavat otazky, kterd autorka zminila o nékolik
odstavctl vySe pii kritice taxonomie, jejimz sepsanim podpofil IEF Macnamara. Podle navodu
do této Casti, kterd se vénuje planovani a spusténi komunika¢ni kampané, patii ,,veSkeré klicové
¢innosti, které jste podnikli, nebo které planujete uskutecnit (AMEC, 2016d). Interaktivni
online rozhrani ale po otevieni sekce ,,Aktivity” zobrazi fadky, u kterych je vzdy nutné zvolit
jedno z pismen zkratky PESO — tedy se rozhodnout, zda se jedna o placena, ziskand, sdilena,
nebo vlastnéna média. Toto rozdéleni absolutné nekoresponduje s poZzadovanym obsahem,
kterym by mély byt vystupy z prizkumu trhu a publika, ptipadové studie, SWOT nebo PESTLE
analyzy ad. Obsah, ktery by se tedy spiSe hodil do ¢asti s Cislem 2 (Vstupy), je umistén na

nelogické misto a podminén nevhodnym délenim.

SUPPORTING MATERIAL RESOURCES CONTACT AMEC WEBSITE

SepiSte veskere klicové cinnosti, které jste podnikli, nebo kieré planujete uskutecnit

P E S O p=PaidE=Eamed S=Shared O=Owned

Obrazek 14: Ukazka nevhodného déleni IEF v sekci Aktivity (vlastni zpracovani)
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Abychom se 1épe zorientovali v tomto nesouladu, nahlédnéme do ptipadovych studii,
které jsou na webu k dohledani jako ptiklady dobré praxe. Stroke Association, jejimz cilem je
osvéta o mozkové mrtvici, v této fazi pripadové studie vagne uvadi, Ze vyuzije tradi¢ni zapojeni
médii, predstavi report o Cetnosti vyskytu tzv. minimrtvice, vyuzije podpory celebrit a zapoji
publikum na socialnich sitich. (Stroke Association, 2022)

Australska vladni kampail bojujici proti konzumaci konopi u mladistvych ve své
piipadové studii sice kopiruje jednotlivé faze tak, jak je navrhuje IEF, nevyuziva ale piimo
online rdmec a znéj vytvoreny souhrn. Dava diky tomu tuSit, jak mlize vypadat autory
zamysleny popis této faze. Uvadi, ze autofi kampané¢ vyuzili ndrodni data o uzivatelich drog,
vytvofili kreativni koncept s animovanym lenochodem a v souladu s nim navrhli hlavni heslo
kampang?!. Kreativni koncept i heslo nechali otestovat v rdmci pre-testingu, nasledné vytvorili
nekolik videi pro socidlni sité, podptirnou stranku na Facebooku, zakoupili medialni prostor pro
digitalni reklamu a zajistili vyzkum pifed a po kampani, ktery ovéti jeji zasah a ohlas u cilové
skupiny.

Abych dostala rozdéleni kanali podle modelu PESO, uvadim v této sekci komunikaéni
aktivity, které Czechitas v prub¢hu roku realizuji. Jednd se o vSechny aktivity zminéné
v kapitole 5.2 Marketingové a PR aktivity Czechitas, namatkou medialni vystupy, placené
kampané na socidlnich sitich, blogové ptispévky nebo mailing.

Vystupy

Tato cast IEF se castecné prekryva s piedchozim oddilem, coz je zplsobeno nejasnym
vysvétlenim toho, kterd data je vhodné vyplnovat v jaké sekci. Do vystupt je doporuceno uvést
seznam materialli a Cinnosti, které bude kampan obsahovat a jejichz prostiednictvim bude
oslovovana cilova skupina. Pfi bliz§im pohledu do doprovodnych materiala zjistime, Ze se nema
jednat pouze o vycet aktivit, ale také o udaje o jejich mnozZstvi, zdsahu nebo mife zobrazeni.
Jde tedy o to, co a jak se ze zvetejnénych sdéleni dostane k cilovému publiku. Uvedeme zde,
kolikrat a co nase publikum vidélo, slysSelo, zobrazilo si nebo obdrzelo do e-mailové schranky.
Za Czechitas vybirdm napf. 561 medialnich vystupli, 2 290 635 zobrazeni webu nebo 301
prispévkid na Facebooku. Taxonomie dale doporucuje zatadit a vyuzit metriky, jako je

sentiment medidlnich vystupti nebo piispévkii na socidlnich sitich &i share of voice®?. Viechny

31V anglickém originale claim.
32 Pouziva se ke srovnani s konkurenci, jde o podil publicity v ur¢ité cilové skupiné nebo v dané kategorii zboZi.
Pocita se jako podil nékterého z ratingti (napiiklad vyse zminény GRP) na celkovém objemu v kategorii.
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zminéné metriky je mozné méfit s vyuzitim dalsich nastroji nebo jejich pokrocilejsich funkci?,
coz ale v soucasné dob¢ neni v organizaci planovano.

Vytah

Do sekce Vytah patii informace o reakci cilové skupiny na zvoleny zplsob medialni
komunikace. Ptdme se, jak publikum reaguje na komunikaci a co si z ni odnasi. Autofi rdmce
sem doporucuji uvadeét data o pozornosti ¢tenditi ¢i posluchacli reprezentované poctem
unikatnich navstévniki, poctem zhlédnuti a kliknuti. Déle je vyznamna mira vybaveni si
klicového sdéleni, tedy povédomi, nebo mira porozumeéni klicovému sdéleni méfend pomoci
prazkumu po skonceni kampang.

Pro Czechitas v aktudlnim fungovani neni bézné méfit povédomi nebo miru porozuméni
pfed a po kampani ani v pravidelnych intervalech v pribéhu roku. Jak uz bylo zminéno,
v pribéhu roku 2022 byl poprvé realizovan prizkum znalosti znacky, jehoz vysledky by se
v pfipadé vyuzivani ramce v praxi hodily pravé na toto misto. Nicméné pokud srovname
fungovani Czechitas v této oblasti se zkusenostmi odbornikll z praxe, zjistime, Ze se organizace
nijak nevymyk4 ani nezaostava. Fridrichova na otazku, jaky pomér klientli Adisonu ma zajem
méfit vysledky a vliv jejich komunikace, reaguje nasledovné: ,,Hrozné€ rada bych fekla, Ze se o
tom klienti chtéji bavit a maji zajem méfit vliv. Ale neni tomu tak. Obecny problém PR — nebo
mozna celého komunikacniho odvétvi — je zaméfeni nikoliv na strategii, ale na taktiku. Vliv
také hraji ménici se cile sméfovani celych firem nebo marketingovych oddé€leni. Aby ¢lovék
mohl trochu kontinualn€ néjaké metriky sledovat, potifebuje mit velmi jasnou celoorganizacni
1 marketingovou strategii.“ (2022, s. 4) Stejny trend potvrzuji i dva osloveni seniorni PR
profesiondlové, oba stojici v ¢ele renomovanych PR agentur. Jeden z nich dokonce uvedl, Ze
zajem méfit zménu povédomi maji pouhé desetiny procenta klientd jim vedené agentury.
(anonymizované rozhovory, 2022)

Ptestoze v roce 2021 neméla organizace Czechitas k dispozici data o povédomi nebo
nazoru cilové skupiny, najdeme v internich datech n€kolik metrik, které mizeme v této Casti
prezentovat. Jedna se o procentudlni nariist fanouskii na jednotlivych socialnich sitich, pocet
reakci na piispévky na Facebooku nebo procentudlni nérhst proklikovosti e-mailovych

kampani.

33 Sentiment medialnich vystupti umoZiuji zaméfit pokrocilejsi funkce v programu Monitora, u néjz ale

v soucasné chvili organizace hradi jen zakladni verzi. Pro ur€eni sentimentu pfispévkil na socialnich sitich je
zapotiebi bud’'to specializovany software, anebo vlastni metodologie aplikovana u kazdého komentare nebo
prispévku, ktery organizaci zminuje. Nasledné takova analyza vyzaduje i dostatek ¢asu nékterého ¢lena
marketingového tymu.
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Vysledky

Jak zvoleny zplisob komunikace ovlivnil cilovou skupinu, je hodnoceno v sekci s ndzvem
Vysledky. Jedna se o vliv nebo ucinek komunikace reprezentovany divérou, preferenci,
vyjadienim podpory nebo zménou postoje. Pokud kampan byla zaméiena na osvétu, zajima
nas, jaky pomér cilové skupiny si osvojil nové znalosti o daném tématu. Pokud bylo zdmérem
budovat diveéru ve znacku nebo organizaci, méfime s pomoci prizkumu rustu divéry ve
znacku. Vyuzit mizeme i komentafe na socialnich sitich, které uvad¢;ji preference firmy nebo
vyjadieni podpory. Pro ziskani dat je také mozné vyuZzit focus groups, online ¢i osobni
etnografické pozorovani nebo udaje a statistiky z internich databézi.

Praveé posledni zminéné jsem vyuzila pro hodnoceni komunikace Czechitas. Uvadim
pocet novych registraci do portalu Moje Czechitas, do kterého musi vstoupit kazdy, kdo se chce
ptihlésit na kurz potfadany touto organizaci. Dale jako vysledek komunikace hodnotim naplnéni
cile zasazenych osob v pilifi popularizace. Pfidavam i dalsi dva pilife, povazuji to ovSem za
diskutabilni. Je téméf nemozné v této fazi odliSit vliv komunikace, kterou uskuteciiuje
marketingové oddéleni, od vlivu dalSich aktivit organizace. Marketingovy i produktovy tym
nékolikrat do roka realizuji 1 focus groups, rozhovory nebo prizkumy preferenci, vzdy ale jiz
mezi absolventkami kurzli spole¢nosti Czechitas. Jednéd se tedy o data mapujici preference
aktualnich zakaznik®, coz neni vypovidajici v ramci hodnoceni komunikace pro Sirokou
cilovou skupinu; spiSe pro vylepSovani produkt nebo zpiisobu vyuky apod.

Dopad na organizaci

v s

Nejdiskutabilngjsi a pro autorku nejobtiznéjsi ¢asti pro vyplnéni je posledni faze, kterd hodnoti
dopad na organizaci. Dle interaktivniho nastroje sem patii zdroje, které odpovidaji na otazku,
jak byla v pribéhu kampané ovlivnéna samotnd organizace. Méli bychom zkoumat zlepSeni
povésti, navazani novych nebo upevnéni stavajicich vztaht ¢i socidlni zmény. V neposledni
fad¢ zde ma dojit také ke zhodnoceni naplnéni cilt, které by mély idealné¢ korespondovat
s celoorganiza¢nimi a komunika¢nimi cili stanovenymi na zacatku kampané. MuzZe se jednat o
vys$si obchodni pfijmy, ziskani financnich prostfedk nebo ¢lenti nebo dejme tomu dosazeni

cilli kampané zamétené na podporu zdravi, napf. snizeni poctu kuiakt apod.

Cile organizace pro rok 2021 byly stanoveny bez znalosti IEF a jsou orientovany spiSe
na méteni vystuptl a vysledkd, nikoliv v§ak na sledovani vlivu nebo dopadu. Pokusila jsem se
proto s prispénim internich zaméstnancti, ktefi se vyhodnocovani dopadu organizace

v Czechitas vénuji, stanovit a vyhledat vysledky, které by o takovém vlivu vypovidaly. Tyto

77



hodnoty se tykaji partnerskych firem a GspéSnosti fundraisingu, déle SirSiho tymu (lektort a
dalsich, kteti jsou kli¢ovi pro vyuku), absolventek kurzii a zpétné vazby na kurzy. Uvadim zde
vysledek priizkumu mezi partnerskymi firmami metodou Net Promoter Score** a podet
partnerskych firem, které organizaci v roce 2021 finan¢né podpoftily. Dale pocet novych Clent
SirStho tymu a procento téch, ktefi s Czechitas spolupracuji déle nez rok, a reprezentuji tedy
urcitou loajalnost a pro organizaci podstatnou udrzitelnost. Hlavni zména, kterou Czechitas
chtéji ve spole¢nosti uskuteciiovat, je reprezentovana poctem absolventek, které si v roce 2021
nasly novou préci. Pro uplnost uvadim i pocet Zen, které se po ukonceni kurzu Czechitas staly
ICT specialistkami a procento, které¢ absolventy kurzti Czechitas tvoii z celkového poctu
novych ICT specialistek zapojenych do trhu prace v roce 2021. Nakonec zminuji hodnoceni

organizace kurzii z pohledu Ucastnic, které v 95 % ptipadi uvadéji spokojenost.

Dopad na organizaci dopliuji pohledem na dalsi stakeholdery (partnery, SirSi tym).
Odbornici (Grunig et al., 2002, s. 91-92; Buhmann et al., 2019, s. 8) doporucuji v idealnim
ptipadé hodnotit 1 vliv na celou spole¢nost ¢i Sirokou vefejnost. To by v ptipadé Czechitas
vyzadovalo kontinudlni a opakované Setfeni na reprezentativnim vzorku populace, ktery by byl
dotazovan na nazory ohledné diverzity, prace v IT nebo na vlastni digitalni dovednosti.
Ptipadné by pro takové hodnoceni mohla byt vyuZzita data z pfihlaSek nebo data o absolventech

technickych oborii vysokych $kol, stejné jako data o vyvoji na trhu préce.

Po vyplnéni v§ech uvedenych ¢asti je mozné cely rdmec uzavtit a automaticky vytvofit
PDF dokument, ktery vizualizuje veSkera data. Pro krat$i kampan (nebo pokud je ramec
vyuzivan uz v vodni fazi planovani) je mozné dospét k jednostrankovému dokumentu (tzv.
onepager), ktery byva v nékterych organizacich poZadovan a povaZovan za nejjednodussi a
nejefektivnéj$i formu reportovani. Jak uvadi Fridrichova (2022, s. 1-2), pro nejuzsi vedeni,
piedstavenstvo nebo spravni radu je takové shrnuti idedlnim materidlem, jednd se o tzv.

executive summary.

34 Metoda, ktera se pouziva pro zjisténi a méfeni zakaznické zkuSenosti. Respondentovi se klade pouze jedna
jednoducha otazka ve znéni Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili (znacku/produkt/sluzbu...) priteli nebo nebo
rodinnému prislusnikovi? Odpovéd je zaznamenavana na Skale od 1 do 10. (Cahlik, 2022) Pro vypocet NPS u
partnerskych firem Czechitas byla vyuzita otazka Jak moc byste doporucili spolupraci s Czechitas jinym
spolecnostem?
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INFORM & PREFARE COMMUNICATION

Komunikace CZECHITAS 2021

ALIGN OBJECTIVES

-V roce 2021 vzbudime u 30 000
lidi zajem o technologie, zlepsime
jejich digitalni a IT dovednosti, a
tim pispéjeme k diverzité a
inovativnosti Ceska.

- 15.000 absolventi
popularizanich aktivit (1-4 hod.)
- 15.000 absolventl vzdélavacich

PREFARATION

aktivit (4+ hod))

IMPLEMENT
AKTIVITY

E reaktivni a
proaktivni media
relations

E G¢astna
konferencich,
workshopech a
panelovych
diskuzich

E G¢astna
festivalech,
veletrzich a dalsich
eventech

P PPC kampang

P OOH kampané na
zakladé spoluprace
s dodavateli v
regionech

P placené kampané
na socialnich sitich

P barterové medialni
spoluprace

0 blogoveé prispévky

0 podcast

0 newsletter
(centraini 1x za
mésic, regionalni)

IMPLEMENTATION

KOMUNIKACNI CiLE
-15.000 GEastnika
popularizaénich aktivit
- ZvySovani povédomi o Czechitas
-2 070 000 zobrazeni webu
- 266 000 uzivateld webu
- 2100 000 total reach na FB
- 135000 total reach na IG
- 244 992 total reach na LI
- 360 vystupl v médiich

MEASURE ACTIVITY

1 Zeny od 20 do 45 let
2 Zeny nad 45 let

3 stfedoskolci

4 ucitelé

5 détiod 8 do 12 let

ROZPOCET 2021

- 48 miliond - celd organizace
- 4,07 miliond - marketingové
oddéleni

DATA

- Cesko je na 25. mist& z 27

evropskych zemi v zastoupeni v IT
profesich h

AUDIENCE RESPONSE & EFFECTS

MEASUREMENT & INSIGHTS

V¥STURY

E 561 zminek v médiich

E 80000 zdsah na
externich akcich

E 6044 aktivné
zapojenych lidi na
externich akcich
(pfednasky,
konference, veletrhy)

E 2 849 (¢astnikl
popularizaénich akci
pofadanych
Czechitas

P 5060 029 zobrazeni
placenych kampani
na socialnich sitich

P 55 233 kliki na PPC
kampané

0 2290 635 zobrazeni
webu czechitas.cz

0 10 dill podcastu

0 6026 poslechi
podcastu

0 185 000 odeslanych
emaill v
newsletterovych
kampanich

VVTAH

1 303 980 unikatnich
uZivateld webu

2 narlist potu fanouska na
FBo9%

3 nariist poctu fanouska na
Lo51%

4 narlist potu fanouska na
IGo32%

5 61 752 reakci na posty na
FB

6 4,11 % pramérmy
engagement rate na FB

7 6,8 p.b. mezirotni narlst
proklikovosti email
kampani

8 44 miliond medidini
zdsah

VVSLEDKY

1 5158 nowych GEta v ISu

2 15 099 Géastnikd pilife
popularizace

3 21 767 Gastnikd pilife
vzdélanosti

4 458 (Eastnikl pilife
uplatnitelnost

ORGAMNISATION & STAKEHOLDER
DOPAD NA ORGANIZACI

1 45 NPS vysledek
priizkumu loajality mezi
partnerskymi firmami

2 88 partnerskych firem,
které organizaci podpofily

3 375 novych Elend
internino tymu

4 64 % tlend Siriho tymu
zlstava déle ne rok

5 341 nasich absolventek si
naslo novou praci

6 z toho 235 Zen se stalo
ICT specialistkami (cca
15 % z po&tu novych ICT
specialistek za rok 2021)

7 95 % GEastniki kurzi
hodnoti organizaci akce
pozitivné (spise
dobra/perfektni)

Obrazek 15: Ukazka vyplnéného IEF pred stazenim ve formé PDF (vlastni zpracovani)

7.2 Pohled akademiki a PR profesionala

Akademici se shodnou s odborniky z praxe i autorkou této prace, Ze se jedna o chvalyhodnou

iniciativu, ktera ale nardzi na n¢kolik velmi podstatnych limitt.

Prvnim je nejasnd terminologie, kterd komplikuje praci s hodnoticim ramcem a

v nékterych ¢astech neodpovidd soucasnému tzu akademické literatury nebo vyzkumu. Jako

problém vidi Buhmann a kolektiv (2019, s. 8) také fakt, ze soucasti tvir¢iho tymu ani celé

asociace AMEC neni Zadna vyzkumnd agentura nebo firma specializujici se na vyzkum trhu.

Jeji zastupci by mohli dodat potfebné hluboké znalosti, které nyni pouze z&asti reprezentuji

zapojeni akademici, jejichz ndzor je Casto piehlasovan nebo vyvazen kompromisem se zastupci

oborovych organizaci. Rdmec tak reprezentuje spise vétSinovy nazor nez odborné a akademicky

dokonaly nastroj pouZzitelny bez ptipominek a kritiky. (Buhmann et al., 2019, s. 8, 14)
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Dalsi limit akuratné popisuje Fridrichovd, kdyz tvrdi, Ze IEF ,neni Zadna kouzelna
halka® (2022, s. 1). Jedna se spiSe o pomucku, navod nebo strukturu, které se pfi planovani
kampang¢ Ize drzet. Jaké stanovit cile a jakymi metodami je méfit, je jiz ale na kazdém uZzivateli.
Fridrichova uvadi, ze: ,,[f]Jramework navadi ke strategickému postupu — stanovit si cile
organizace, z toho vyplyvajici komunikac¢ni cile, cilové skupiny, strategické vstupy, jaké
aktivity budete délat a v jakém spektru kanali.* (Fridrichova, 2022, s. 1) Nasledné je tieba
sledovat vystupy, ale nezastavit se u nich, naopak jit dal a vénovat se i pokrocilej§im metrikam.
Jak na to a jaké metody méteni vybrat, pak ale odvisi od stanovenych cilii a pouzitych kanali.
Nejvétsi vyhodu ramce vidi Fridrichova v nastaveni struktury a v urcité institucionalizaci.
AMEC podle ni rozpoutava diskuzi a fika, ze takovy pohled na evaluaci komunikace, ktery
reprezentuje IEF, nezarucuje jednoduchost, ale udava smér, kterym by se meli komunikaéni
profesiondlové Castéji vydavat. (Fridrichova, 2022)

Ze ramec nema schopnost vyprodukovat jednu jednoduchou hodnotu, kterd by mohla
nahradit tfeba proklinanou, ale stale pouzivanou metriku AVE, piiznava i nékdejsi predseda
AMEC Bagnall. Upozoriluje, Ze se nejedna o ,,vycerpavajici piehled, ktery by poskytoval
konkrétni ¢isla® (Amec, 2016b). Tvrdi ale, ze ramec pomiiZe navrhnout konkrétni zplisoby pro

planovani a vyhodnocovani, které zefektivni praci jeho uzivatelim. (Amec, 2016b)
7.3 Pohled vedeni a zaméstnancii marketingového oddéleni Czechitas

Poté, co autorka prosla interaktivni rimec a stanovila vhodné metriky a vysledky pro jednotlivé
kategorie, predloZila vysledny PDF dokument vySe zminénym zastupcim organizace
Czechitas. V této vyzkumné fazi byl realizovan rozhovor s vedouci marketingového oddéleni a
feditelem organizace, které jsou doplnéné nazorem pracovnikii marketingového oddéleni. Do
hodnoceni je tak zapojen pohled pracovnik, ktefi by s rimcem méli ptipadné pracovat, vedouci
oddéleni, ktera by jej méla vyuZzivat, a feditele organizace, ktery by mél byt jeho piijemcem.
Sedeke, vedouci marketingového oddéleni Czechitas, hodnoti vyuZitelnost veskrze
pozitivné. Pfinos nastroje vidi v urcité vérohodnosti. Nesouhlasi s aktualnim kumulovanim
vysledkli komunikace v jednu vysokou hodnotu, coz kritizuje i Fridrichova (2018), a je
oteviend hledani novych zpisobil, jak praci oddéleni métit a hodnotit. Nejvétsi potencial
nastroje vidi ve vyuziti pro fazi budovani povédomi nebo znacky. Z dosavadnich zkuSenosti
totiz usuzuje, ze nestaci prodavat vzdelavaci kurzy s pomoci vykonnostniho online marketingu,

ale je potieba aktivity zaméfené na povédomi posilovat.” Sedeke kvituje vyuziti rdmce pro

% To potvrzuji i vysledky vyzkumu znalosti znacky: spontanni znalost deklarovala pouhé 2 % oslovenych.
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hodnoceni celoroéni komunikace, upozoriiuje ale, ze stdle vnima hodnoty vyplnéné
v zévérecnych sekcich jako ¢astecné zalozené na dojmech. Vystihuje tedy nedostatek, na ktery
narazila i autorka — organizace zatim jako celek neumi stanovit, které komunikacni aktivity a
vysledky ji opravdu sméruji ke kyzenému vysledku.

Kdyz byli pracovnici marketingového oddéleni dotazani, jak na né celkové IEF a jeho
vyuziti pro Czechitas plsobi, nejcastéji se opakovaly odpovédi, které kritizovaly orientaci
v plnéni stanovenych cilii a také neexistujici porovnani v ¢ase. Respondenti uvadéli, ze jim
chybi piehledné informace o tom, zda se za doty¢ny rok podaftilo splnit to, co se naplanovalo.
,,Je to super piehledny a vse je krasné vidét na jednom misté. Na druhou stranu, nevidim tam
na prvni pohled, zda je to ,,dobie®, nebo ,,Spatné¢*. Jsou cile splnéné? Je tam nartst, nebo pokles
oproti pfedchozimu roku? Je potieba srovnavat viibec roky? Jsou konkrétni ¢isla hodné nebo
malo?* Uvadim zde celou odpovéd’ jednoho z respondenttl, protoZe ukazuje na Castéjsi trend a
ilustruje opakujici se obavy a vyhrady respondenti k hodnoticimu ramci. Ti také uvadéli, ze
neni jasné, zda reportovana ¢isla reprezentuji tispéch, ¢i nikoliv. Pro jednoduché vyhodnoceni
jim chybi kontext, do kterého vysledky zasadit.

Dalsi dotdzani povazuji ramec za struény a pfehledny. Dale uz pracovnici v jednotlivych
odpovédich uvadeli, ze jim v dokumentu chybi porovnani s konkurenci nebo zapojeni
influencer, jejichz sluzeb ale Czechitas dlouhodobé¢ a systematicky nevyuzivaji. Dalsi osloveni
ramec povazuji za dostate¢né sofistikovany ndstroj pro zhodnoceni komunikace nebo nastroj,
ktery shrnuje zasadni informace ne jednom misté. Jina respondentka uvedla, Ze na ni IEF plsobi
jako dobré vysvétleni pro ptistup k praci s jednotlivymi komunika¢nimi kanaly, ale vnima jej
pouze jako pomticku.

Kdyz maji ¢lenové oddéleni porovnat méfeni pomoci IEF se sou¢asnym stavem méfeni,
na novém pojeti nejvice ocenuji ucelen¢jsi pohled na data a jejich rychlejsi dostupnost —
vzhledem k jejich kumulaci v jednom misté, resp. v kratkém dokumentu. Déle v jednotlivych
odpovédich oznacuji IEF jako lepSi nebo piehlednéjsi zplsob, ktery by mohl pomoci s
interpretaci dat. Nektefi ho ale povazuji za nepfili$ detailni zptisob reportovani, ktery nepomaha
rychle rozliSovat, kterd data jsou podstatnd, a fikaji, ze v datech na prvni pohled nenachazeji
viditelnou souvislost.

Polovina ¢lentt marketingového tymu spisSe souhlasi s tvrzenim, Ze hodnoceni pomoci
IEF umoziuje poznat vysledky nasi komunikace a jeji vliv na fungovani organizace. Dalsi

¢lenové vybrali odpovéd’ ,,nevim* nebo ,,spiSe nesouhlasim®.
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Tti ¢tvrtiny tymu si pak ,,rozhodné dovedou® nebo ,,spiSe dovedou* predstavit zavedeni
ramce do bézného fungovani marketingového oddéleni. Zavedeni do praxe by kvitovali i
Sedeke a Cejka. Ten navic uvadi oéekavané vyhody: ,,Myslim, Ze by marketingovy reporting
pochopilo vice lidi a hodné by pomohlo usmérnit marketingové aktivity v kontextu navazani
reportingu na cile organizace.“ (2022, s. 2)

V otevienych otdzkdch spontdnné oznacila novy zpiisob méteni jako uziteCny pro
sdileni vysledki s dalSimi ¢leny tymu, piipadné s vedenim, pouze jedna respondentka. V piimé
otazce se 75 % ¢lenl tymu vyjadrilo kladné a dalsi ¢tvrtina vybrala odpovéd’ ,,nevim®. Sedeke
pak uvedla, ze si vyuziti ramce pro prezentovani vysledkil jinym tymim nebo vedeni umi
predstavit. ,,Urcité funguje strucnost a piehlednost, mozna by bylo jesté lepsi to mit na jedné
strance a prehledné vedle sebe, abych rovnou vid¢la, které cile a jak moc se povedlo splnit.*
(Sedeke, 2022, s. 3) Obava se ale toho, Ze v nékterych ¢astech by kolegiim nemuselo byt jasné,
pro¢ jsou zvoleny zrovna dané metriky nebo ktera data patii do jaké sekce. Predpoklada, ze by
bylo nutné vénovat ¢as edukaci nejen marketingového tymu, ale i dalSich pracovniki, ktefi by
ramec méli vyuzivat. (Sedeke, 2022, s. 3)

Cejka ramec hodnoti velmi pozitivné a tvrdi, Ze nic nebrani zavedeni ramce do praxe.
Jeho vyuzitelnost vidi v hodnoceni jak celoro¢ni komunikace, tak jednotlivych projektt, nebo
v oblasti fundraising marketingu. (2022, s. 3) Sedeke naopak upozornuje, Ze je tieba s ramcem
zachazet s rozmyslem. Neni podle ni vhodny pro vSechny kampang, které Czechitas realizuje.
Napft. propagaci Digitalnich akademii podle ni pojimé tym marketingu vice vykonnostné a pro
takové hodnoceni neni rdmec vhodny. (2022, s. 3)

Casova naro¢nost se po provedeni Setfeni i po zvaZzeni praktické zkusenosti autorky této
prace s vypliovani IEF ukdzala jako nezméfitelna. Autorka stravila praci na jeho vyplnéni asi
jeden pracovni den (tedy odhadem 8 hodin). To ale zahrnovalo i praci s taxonomii, vytvafeni
poznamek pro analytickou ¢ast diplomové prace, dohledavani zdrojii v internich dokumentech
nebo konzultace s dal§imi pracovniky organizace. Mizeme tedy odhadovat, ze uzivani v bézné
praxi by nebylo tak ¢asové naro¢né jako prvni kontakt s novym néstrojem.

Pro porovnani jeSt¢ uvadim obvyklou dobu, kterou mésicné stravi pracovnici
vyjimkou, Ze reportovanim travi 4-5 hodin, nebo dokonce vice nez 5 hodin. Hlavni ¢asovy
vklad, ktery Ize pti zavedeni ramce IEF do praxe ocekavat, je vyzadovan v uvodni fazi. Bylo
by z&douci tym do problematiky zasvétit, predstavit nazvoslovi a proces pouzivani ramce a

nasledné se zamétenim na detail a vySe zminéné obavy nékterych ¢lent adekvatné stanovit cile
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a metriky, které bude organizace pro praci s IEF pouzivat. O potiebé vzdélavat PR a
marketingové pracovniky, aby byli schopni s rimcem pracovat, hovoii i Jakus. (2018, s. 151)
Podle n¢j je potieba nadéle zdiraznovat dalezitost metrik, které opravdu reflektuji hodnotu
komunikace, a v tomto ohledu téz vzdelavat PR profesionaly. Oborové organizace by mély
srozumitelné a kontinudlné nabizet alternativy k zastaralym metodam méfeni (jako je AVE),

které budou vzdy odkazovat k cilim kampané a celé organizace.

7.4 Shrnuti zjiSténi vyzkumu a vyhodnoceni vyuZitelnosti IEF pro Czechitas

Cilem této prace bylo v praxi otestovat a vyhodnotit vyuzitelnost jednoho z modernich modelt
méfeni a hodnoceni komunikace v praxi na piikladu neziskové organizace Czechitas.
Pouzitelnost, limity a vyhody byly hodnoceny na zaklad¢ vlastniho pozorovani a prace s novou
metodou méteni, ddle na zaklad¢ kritiky v nékolika mélo odbornych zdrojich (rdmec se ani za
6 let své existence nestal oblasti zajmu piili§ mnoha akademikt). Jako jadro hodnoceni byly
pouzity hloubkové polostrukturované rozhovory a polostrukturované dotazovani mezi
zaméstnanci organizace. Autorka se dotazovala feditele Ondieje Cejky, vedouci
marketingového oddéleni Kristiny Sedeke a nasledné vSech aktualné cinnych clent
marketingového oddé€leni. Pro doplnéni je také jako zdroj vyuzit rozhovor s Alzbétou
Fridrichovou, pfedni profesiondlkou v oboru PR, kterd jako prvni zkoumala stav méfeni a
hodnoceni komunikace v ¢eském kontextu.

Jak uvadi Fridrichovd, v pouZitelnosti rdmce IEF v praxi nardzi vSichni PR
nic nového ve chvili, kdy zacinate o PR uvazovat v kontextu a strategicky.* (Fridrichova, 2022,
s. 1) Povazuje jej ale za vykroceni spravnym smérem a organizaci jeho vyuziti doporucuje
minimalné¢ jako pomticku pro planovani komunikacnich integrovanych kampani. Kvituje také
diraz na méfeni hned v Gvodni, planovaci fazi komunikace. Organizace nebo profesional by
vzdy méli mit stanovené metody méieni (a idedlné 1 méfitelné cile) jesté¢ pred zacatkem
kampané a neméfit aZ ex post.

Co se tyka subjektivniho zhodnoceni prace s novym nastrojem, autorka této prace
popsala nékteré problémy podrobnéji v pfedchozim textu. Jedna se ptfedevSim o nedostatky ve
struktufe (pfedevSim chybné déleni v sekci Aktivity), které je ale mozné v pifipadé zadjmu
vyfesit tim, Ze potencialni uzivatelé odstoupi od vypliiovani online rdmce piimo na webu
AMEQC, strukturu piekopiruji a vyplni nasledné samostatné dle svého rozhodnuti. Pracovat
mohou napt. v tabulkovém editoru, textovém editoru, ptipadné Ize vyuzit grafické programy,

kde bude vyuzit navrh vizualniho zpracovani, jak ho v originalni verzi predklada IEF. Dale je
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nutné ¢astecné se vyrovnat s nejasnou terminologii, kterd je do urcité miry zpiisobena
automatickym ptekladem materidlti do Cestiny.

Za nejvetsi prekdzku zavedeni do praxe v Czechitas povazuji dvé zjisténi. V prvni fadé
v organizaci neexistuje dobré povédomi a praxe stanovovani komunikacnich cilt, které
opravdu vedou k naplnéni cilii celoorganizacnich. Takové cile by mély byt 1épe stanovovany,
ale aby mohly byt i métfeny, muselo by dojit také k Casové nebo finan¢ni investici. Takové
investice by byly nutné pfedevsim pro sledovani povédomi o znacce, monitorovani sentimentu
medialnich obsahil nebo reakci na socidlnich sitich, ptipadné o vyzkumy vefejného minéni na
témata spojend s komunikaci a fungovanim organizace. Neni tedy mozné ramec jednoduse
otevfit a zacit s nim v soucasné situaci pracovat. Jeho zavedeni do praxe by z vySe uvedenych
divoda vyzadovalo zna¢né mnozstvi prace, omezené, ale nikoliv nepatrné finan¢ni prostredky
a také edukaci marketingového i dalSich oddéleni, aby byli zaméstnanci schopni ramec
efektivné vyuzivat.

V neposledni fadé shrime jest¢ ndhled zastupct organizace. Ti vesmés hodnoti mozné
vyuziti IEF kladnég, zminuji ale nékolik zasadnich nedostatkill. Jedna se pfedevS§im o nejasné
zobrazeni toho, zda data uvadéna v jednotlivych sekcich 1ze povazovat za Gspéch a do jaké miry
byly dodrZeny a naplnény stanovené cile. Marketingovi pracovnici ale ocenuji piehled o datech
z mnoha kanalii na jednom misté a véfi, Ze by vyuZiti raimce poskytovalo lepsi povédomi o
vlivu jejich prace na organizaci a jeji pov€st ve vefejném prostoru.

Zavedeni ramce ma navic podporu od vedeni marketingového oddéleni a také piimo od
feditele organizace. Doty¢ni oceniuji vérohodnost, ptehlednost a zminuji lepsi pochopenti, které
by se diky ramci dostalo praci marketingového oddéleni napti¢ dalSimi slozkami organizace.
Obavy, které¢ artikuluji marketingovi pracovnici, kontrastuji s téméf nekritickou podporou od
vedeni organizace. Tento kontrast by mohl podpofit tvrzeni Fridrichové, Ze vysledny dokument,
ktery ramec umoziiuje zpracovat, se hodi pravé pro prezentovani komunikacnich a dalSich

vysledki nejuz§imu vedeni organizaci a firem. (Fridrichova, s. 1-2)
7.5 Diskuze

Zvolena metoda ptipadové studie poskytuje detailni vhled do jednoho ptipadu, kterym je v této
praci neziskova organizace Czechitas. Ta vzhledem ke své povaze silné kombinuje
marketingové a PR nastroje a v kontextu celé organizace je zde patrny zdjem o zavadéni novych
metod a zlepSovani stavajicich procest. I na omezeném poli, které tento vyzkum nabizi, je

mozné konstatovat, ze zavedeni testované¢ho ramce by do urcité miry mohlo ,,posunout® nejen
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marketingové oddéleni organizace a byt mu napomocné v efektivnéjsim sledovani a hodnoceni
jeho vysledkd.

Pfi realizaci sbéru dat a jejich nasledném hodnoceni se pravdépodobné nejvétSim
limitem ukazalo byt odhadovani a nedostatecné¢ detailni znalost ramce u jednotlivych
respondentl. Pfestoze rozhovorim s vedenim a vedouci marketingového odd¢leni i rozeslani
dotazniku predchédzelo zaslani dokumentu k prostudovani, bylo u respondentii patrné, ze
hodnoti spiSe celkové plisobeni bez dalSich, konkrétnéjsSich detaild. Detailnéji zaméfeni ovsem
byli jednotlivi ¢lenové marketingového oddéleni, pravdépodobné i proto, ze diskuze na téma
méteni a hodnoceni je béznou soucasti jejich prace. Limitem zvoleného designu vyzkumu muize
byt také to, ze se soustiedi na potencialni vyuziti v praxi, netestuje tedy zavedeni ramce do
fungovéani marketingového oddéleni nebo celé organizace v redlném case. Aby bylo mozné
potvrdit a detailnéji rozpracovat vysledky, které zde nastifiuji, bylo by snad vhodné ptistoupit
k vyzkumu formou experimentu, ktery by po delsi ¢asovy usek monitoroval readlné vyuzivani
nového ramce v kazdodennim fungovani Czechitas. Pokud by mélo byt cilem jasné doporuceni
pro neziskové organizace nebo pro vSechny profesionaly z oblasti marketingu a PR, musela by
byt pfipadova studie upravena a obsahovat porovnani né€kolika pfipadii. V této chvili mize
slouzit jako hloubkova sonda do méfeni v ptipad¢ jednoho zastupce neziskového sektoru, ktery
castecné ilustruje teoreticky popsané limity zavadéni modernich a holistickych metod evaluace

PR a marketingovych aktivit do praxe.

7.5.1 Dalsi moZnosti méreni komunikace v neziskovém sektoru

V této Casti mizeme se mizeme jeSté zbéZné sezndmit s tim, jakym zpisobem méfi
efektivitu své komunikace jiné organizace nebo projekty neziskového sektoru. Organizace
Suchej unor, zabyvajici se osvétou v oblasti zavislosti na alkoholu, potaddéa kazdy rok kampan,
ktera motivuje Sirokou vefejnost k abstinenci po dobu trvani mésice tinora.

Projekt trvajici jiz celou dekédu se v poslednich letech kromé posileni komunikace také
rozhodl zménit pohled na hodnoceni své UspéSnosti. Mizeme tak vidét, Ze organizace
dlouhodobé realizuje reprezentativni prizkum ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Nielsen
Admosphere. Prizkum se zaméfuje na nekolik jednoduchych ukazatela, kterd jsou ale
sledovany kontinudlné¢ a dlouhodobég, coz davd neziskové organizaci Suchy tnor skvélé
poveédomi o vyvoji v ¢ase. Testuje povédomi o kampani — kolik procent oslovenych n¢kdy o

kampani ¢i projektu slySelo — a deklarované zapojeni — kolik procent oslovenych tvrdi, Ze se do
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projektu zapojilo. Déle se ptaji, jak respondenti kampan hodnoti na pétistupiiové skéle od zcela
negativniho az po zcela pozitivni vnimani. (Suchej tnor 2022 — dopad — public, 2022)

Nasledné ve spolupraci s NUDZ (Narodni Gstav du$evniho zdravi) organizace realizuje
pruzkum zaméfeny na dopad organizace, ktery monitoruje rizikové chovani ve vztahu
k alkoholu a jeho zménu po absolvovani ,,suchého unora“ po nékolika mésicich a po jednom
roce. Teprve za témito vysledky pak organizace zmiinuje medidlni pokryti v poctu vystupt a
v jejich dosahu. Uvadi také mnozstvi zapojenych osobnosti a influencerii nebo vyzdvihuje
n¢které piibéhy, které poskytuji pozitivni zpétnou vazbu projektu. (Suchej tnor 2022 — dopad
— public, 2022)

Zbézny pohled na méfeni a hodnoceni komunikace organizace Suchy unor ukazuje, ze
neni nutné sledovat mnoho ¢isel a metrik, a zduraznuje, jak je pro dlouhodobé projekty
podstatné dodrzovat kontinuitu v méfeni. Ilustruje také, ze neni pro neziskovou organizaci
nerealné realizovat vyzkumy ve spolupraci s profesiondlni agenturou, a to napf. formou
zapojeni otazek do tzv. omnibusového Setteni*®. To pravideln& provadi mj. zminéna agentura
Nielsen Admosphere — ¢ini tak pod nazvem Cesky ndrodni panel. (Nielsen, 2022)

Jiz zminéna neziskova organizace Clovék v tisni pak kromé bé&znych vysledki
jednotlivych marketingovych a PR kanall sleduje také povést celého neziskového sektoru,
jednotlivych aktérii a tim i povédomi o svoji znadce. Jak uvedla Adriana Cerna (Cerna a
Zemankova, 2022), organizace v posledni 10 letech kazdych 6 mésich realizuje s externim
dodavatelem priizkum, ktery hodnoti vnimani neziskového sektoru v CR, ptd se na pozici
jednotlivych osobnosti a jednotlivych organizaci a také monitoruje vyvoj povésti pravé Clovéka
v tisni. Organizace ma tak celou dekadu zpétné relevantni data, ktera pravidelné dopliuje a
mutize veelku pruzné na ptipadny vyrazny pokles reagovat. Podle Cerné je totiz reputace
(povést) to nejcennéjsi, co neziskova organizace ma. Pokud ji ztrati, uz ji nikdo neposkytne
zadné finanéni prostredky. Vysledky fundraisingu, tedy jednoduse kolik organizace ziska
zdroji na své fungovani, jsou taky dalsi optikou, kterou je v Clovéku v tisni pohlizeno na
efektivitu PR a marketingové komunikace. Jak shrnuje Cerna: ,,Cim vic jsme vidét, tim vic
v uvozovkach vydélavame.*“ V neposledni fad¢ pak organizace pomérné sofistikované (nikoliv

pomoci softwaru, ale zapojenim nékolika zaméstnancli) monitoruje narativy na socialnich sitich

36 Kvantitativni vyzkum vefejného minéni, ktery je pravidelné realizovan na reprezentativnim vzorku populace.
Otazky vychazeji od vice zadavateltl, proto je jeho financni naro¢nost nizsi a je tim padem vhodny pro vyuziti
neziskovymi organizacemi.
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a vytvati si tak podklady pro piipadnou pottebnou krizovou komunikaci. (Cerna a Zemankova,
2022; Ruzickova, 2021)

Zminéné praktiky tak nabizi dal$i alternativni pohled na sledovani efektivity komunikace
v neziskovém sektoru. Stejné jako Suchej unor, Clovék v tisni vyuziva externé realizované
vyzkumy vetejného minéni. Sleduje také vysledky v oblasti fundraisingu, které patii

bezpochyby do oblasti vlivu komunikace na fungovani celé organizace.
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Zavér

Cilem této prace bylo v praxi otestovat a vyhodnotit vyuZzitelnost moderniho, odbornymi
asociacemi vytvorené¢ho a prosazovaného nastroje pro méfeni a hodnoceni komunikace na
ptikladu vybrané neziskové organizace. Pro tento el byl zvolen Integrovany hodnotici ramec
zpracovany asociaci AMEC. Vyzkum pomoci ptipadové studie byl nasledné proveden na
piikladu neziskové organizace Czechitas. Hlavni vyzkumna otazka se zaméfila na to, zda je
pfinosné pro neziskovou organizaci Czechitas pouzivat zminény rdmec v praxi.

Dalsi vyzkumné podotazky a z nich vyplyvajici hypotézy se pak orientovaly dvéma
sméry. Tim prvnim je soucasny stav méfeni a hodnoceni komunikace v organizaci. Prvni
vyzkumna podotdzka se zaméfila na to, jak organizace v soucasné situaci piistupuje k méteni a
hodnoceni komunikace. Vyzkum ukdzal, Ze povaha méfeni a hodnoceni komunikace
v Czechitas je vyrazné kvantitativni a zaméfuje se na sledovani vystupti komunikace, nikoliv
vysledki, které komunikaéni aktivity piindSeji. Timto zjiSténim je mozné potvrdit prvni
hypotézu o pfevazném sledovani vystupi komunikace. Tento stav vyhovuje pouze poloviné
pracovniki marketingového oddéleni a zcela spokojeni s nim nejsou ani zastupci vedeni
organizace. Druhou hypotézu naopak potvrdit nelze, protoze neexistuje vétSinovy nazor uvnitf
organizace, ktery by bez vyhrad ocefioval sou€asnou formu hodnoceni komunikace.

Tteti hypotézu nelze ze ziskanych dat s jistotou vyvratit ani potvrdit, neni totizZ mozné
zcela jednoznac¢né urcit, zda kvantitativni metody méfeni komunikace umoZznuji poznat vliv
fungovani organizace, jeji povést a zndmost ve vefejném prostoru. Organizace Czechitas
pomoci svého dosavadniho méfeni neni schopna toto hodnotit, nemusi to byt ale nutné
zpusobeno kvantitativni povahou méteni. Tento nedostatek je pravdépodobné zplisoben spise
nevhodnym vybérem metod méfeni a také nevhodnym stanovovadnim komunikacnich cila.
Povést ¢i znamost ve vefejném prostoru totiz mizeme méfit 1 pomoci kvantitativnich metod,
jako je Setfeni znalosti znacky nebo povédomi o kampani.

Druhy smér, kterym se orientovaly vyzkumné podotazky a hypotézy, je hodnoceni
vyuziti IEF v praxi. Vyzkum si v této ¢asti klade otazku Jak funguje vyuZiti IEF v praxi na
piikladu organizace Czechitas? Autorka v této cCasti pouzila rozlicné zdroje dat, aby
identifikovala, zda a pfipadné¢ s jakymi vyhradami je mozné zavést IEF do praxe v organizaci
Czechitas.

Osloveni pracovnici a zastupci vedeni organizace dostali prostor se seznamit

s vysledkem méfeni pomoci IEF a nésledné se k nému vyjadiit. V jejich hodnoceni je mozné
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odhalit n€kolik ptevazujicich tendenci. Objevila se kritika, kterd zmifiuje nedostatecny prehled
v naplnéni stanovenych cilti a také nemoznost porovnavat vysledky v ¢ase. Na druhou stranu
ale respondenti zminovali vyhody v podob¢ ucelenéjSiho a rychlejsiho pfistupu k datim
v podobé kumulace na jedno misto nebo dobrou piehlednost nastroje. Pokud pfipojime
k hodnoceni i nazor vedoucich pracovnikli, mizeme potvrdit ¢tvrtou hypotézu, kterad
predpoklada, ze IEF poskytuje organizaci lepsi piehled o vysledcich komunikace.

Hypotézu o ¢asové naro¢nosti se nepovedlo s jistotou vyvratit, je ale mozné na zaklad¢
osobni zkuSenosti s IEF stejné¢ jako na zéklad€ udajii o soucasné casové dotaci, kterou
marketingovi pracovnici organizace vénuji reportovani, uéinit uréity odhad. Casova investice,
kterou by pravdépodobné vyuzivani rimce vyzadovalo, by se rozdé¢lila mezi riizné pracovniky
oddéleni a vyraznéj$i by byla pfedevsim v ivodu, kdy by bylo nutné zaméstnance s metodou
seznamit. Pfedpokladam, Ze nejvyssi Casovou dotaci by si vyzadalo peclivé a detailni stanoveni
cilii a nasledna identifikace hodnot, kter¢ Ize sledovat v jednotlivych fazich komunikace, jak je
popisuje IEF. Zde by si nova metoda vyzadala ¢as piedevSim vedouci marketingového
oddéleni, nikoliv fadovych pracovniki.

Posledni stanovenou hypotézu lze potvrdit, jelikoZ na pfimé otazky i spontanné v ramci

dotazovani rizni respondenti uvadéli, ze si dovedou piedstavit vyuziti IEF pro reportovani
smérem k vedeni organizace 1 k dal§im oddélenim.
Zbyva tedy zodpoveédét hlavni vyzkumnou otdzku. Dle vSech analyzovanych dat a vyjadieni
vSech oslovenych expertl, stejné jako na zékladé osobniho pozorovani konstatuji, Ze pro
neziskovou organizaci, jakou je Czechitas, by bylo pfinosné vyuzit IEF v praxi. Jak uz jsem
nastinila vyse, existuji ale urcité limity a piekazky, které by bylo nutné oSettit v ptipadé, ze by
organizace k zavedeni opravdu pfistoupila.

Predev§im by bylo nutné na Urovni vedeni organizace a vedeni marketingového
odd¢leni detailn¢ zrevidovat soucasné pojeti méfeni a hodnoceni komunikace a peclivé (po
uvaze moznd ve spolupraci s odbornikem, ktery se vénuje strategické komunikaci nebo
holistickému vyhodnocovani komunikaénich kampani) stanovit celoorganizacni cile, ze
kterych nasledné vyplynou komunikacni cile, jak to rdmec pozaduje. Dale by bylo zapotiebi
pfed implementaci edukovat a pfipravit na zménu nejen ¢leny marketingového oddé€leni, ale
také vybrané pracovniky z dalSich oddéleni, ktefi vysledky vychéazejici od marketingového
odd¢leni dosud pouzivaji. V neposledni fad¢ by bylo nutné pouZzivat ramec a jeho strukturu od

zacatku procesu ptipravy kampané nebo projektu.
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Jak zminila Fridrichova, Integrovany hodnotici ramec je vhodnou pomickou, kterd
muze v§em komunika¢nim profesionaliim ukézat cestu a pomoci jim uvédomit si principy, které
definuji strategicky vedenou komunikacni kampan. (2022, s. 1) IEF nemuze ze své podstaty
naplnit touhu ¢asti profesionall po jednoduché a jednotné metod¢, ktera umozni napii¢ oborem
srovnavat efektivitu projektti a kampani. Pfedstavuje ale podstatny ptispévek do vyvoje v oboru
a mize slouzit jako jakysi kompas nejen pro zacinajici PR profesionaly. Hlavni limity pro
zavadéni ramce do praxe, jak ukazala ptipadova studie, pak mohou pfedstavovat nedostatecné
znalosti a schopnosti pracovnikll organizaci a firem, nasledné potieba Casové a Céstecné

finan¢ni investice pro zavedeni a také ochota k akceptovani zmén napfic¢ organizaci.

Summary

The main topic of the thesis was the measurement and evaluation of public relations and
communication. This topic resonates strongly among academics and practitioners, especially in
the last decade. However, there is still a significant discrepancy between what the theory
recommends and the acceptance of these recommendations in practice. Therefore, this thesis
focused on one specific framework — the Integrated Evaluation Framework created by the
International Association for Measurement and Evaluation of Communication. The aim of the
research, conducted using the case study method, was to verify the applicability of the
Integrated Evaluation Framework (IEF) in measuring and evaluating the communication of the
non-profit organization Czechitas. The thesis described the role of PR in the modern
organization as well as in the non-profit sector. The overview of existing theoretical models of
PR measurement and evaluation as well as the progress of the debate on PR measurement
among experts was further defined. The research tried to answer the main research question, of
whether the modern Integrated Evaluation Framework is applicable in the real-life practice of
Czechitas. The data has shown that despite minor problems and ambiguousness, the framework
could be a useful guide for such an organization. The main limits that are emphasized in the
research can be a lack of knowledge amongst its users and employees as well as the need for
more specific and professional creation of integrated communication campaigns including a
proper way of setting goals and measuring success. The framework is further well perceived by

approached PR practitioners as well as by the employees and management of the Czechitas.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Odborna vetejnost se v prubéhu posledniho desetileti shodla, Ze je nejen pro obor public relations, ale i
profesionaly a klienty, nezbytnd zména piistupu k méteni komunikace. Od roku 2010, kdy byly
prezentovany tzv. Barcelonské principy, trva snaha vytvofit nebo se shodnout na univerzalnim zptsobu,
jak komunikaci métit. AMEC — Mezinarodni asociace pro méteni a hodnoceni komunikace se této snaze
piiblizila pomoci stanoveni tzv. integrovaného hodnoticiho radmce (Integrated Evaluation Framework,
IEF). Navzdory tomu, Ze se jedna o dlouhodobé& propagovany a online volné dostupny néstroj, v ¢eském
prostiedi jej (alespoit podle dosavadnich zjiSténi) nepouzivd mnoho agentur nebo firem.
Tato diplomova prace si klade za cil vyuZit a v praxi otestovat hodnoceni komunikace vybrané neziskové
organizace pravé pomoci IEF. Komunikace vzdélavaci neziskové organizace Czechitas z.U. bude
podrobena hodnoceni pomoci vySe zminéného ramce, vysledky porovnany s dosavadnimi reporty a
nasledné bude v sadé hloubkovych rozhovori zhodnoceno, jak vysledky IEF hodnoti jeji pracovnici a jak
je pro né& 1 pro vedeni organizace piipadnda implementace modelu  pfinosna.

Piedpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otiazky nebo hypotézy (max.
1800 znak):

Cilem této prace je zhodnotit vyuzitelnost hodnoticich ramct jako je IEF v praxi na piikladu ceské
neziskové organizace. Vysledkem by mélo byt doporuceni pro ¢eské neziskové organizace, jak co
nejefektivnéji méfit a hodnotit své komunikacni aktivity a také jestli a ptipadné jak pracovat s IEF.

Vyzkumna otdzka
Je pro neziskovou organizaci piinosné a realné vyuzivat k mefeni komunikace model IEF?

Hypotézy

H1 Soucasny stav méfeni komunikace organizace Czechitas se zamétuje spiSe na vystupy, nikoliv na
vysledky.

H2 Kvantitativni povaha méfeni komunikace vyhovuje sou¢asnému vedeni i marketingovym
pracovnikiim organizace.
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H3 Kvantitativni povaha méfeni komunikace neumoziluje poznat vliv PR aktivit na fungovani
organizace a jeji poveést nebo znamost ve vetejném prostoru.

H4 Komplexni model méfeni komunikace, jako je Integrated Evaluation Framework, poskytuje
marketingovym i vedoucim pracovnikiim organizace lepsi piehled o vysledcich komunikace a jejich
vlivu na fungovani organizace.

H6 Pracovnici marketingu organizace povazuji vyuziti IEF za uZzite¢né pro reportovani vysledki jejich
prace a jejich prezentovani vedeni organizace.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod
1. PR ajeho pfinos pro organizaci
1.1 Divody, pro¢ méfit komunikaci z hlediska marketingové teorie
1.2 Brand awareness
1.3 Image
1.4 Budovani znacky
1.5 Vztahy se stakeholdery
2. Specifika komunikace v neziskovém sektoru
2.1 Co je cilem komunikace neziskové organizace?
2.2 Zisk, fundraising, dobré jméno a dalsi (neziskové) cile
2.3 Financ¢ni a kapacitni omezeni
3. Me¢fteni komunikace z hlediska teorie
3.1 Struc¢na historie teoretického pohledu na méteni komunikace
3.2 Jednotlivé teoretické modely hodnoceni komunikace
3.3 Barcelonské principy 3.0
3.4 AMEC’s Integrated Evaluation Framework (IEF)
4. Czechitas
4.1 Organizace a jeji fungovani
4.2 Marketingové a PR aktivity
4.3 Soucasny stav méfeni komunikace
5. Vyzkumna cast
5.1 Zhodnoceni komunikace Czechitas za rok 2021 pomoci Integrated Evaluation Framework
5.2 Porovnani vysledkil IEF s dosavadnim zptisobem méteni
5.3 Prezentace a rozhovor s vedenim organizace
5.4 Rozhovory a zhodnoceni prace s IEF s marketingovymi pracovniky Czechitas
5.5 Diskuze a doporuceni pro budouci fungovani organizace a dalSich NGOs
Zaveér

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Medialni vystupy referujici o aktivité nebo zastupcich organizace Czechitas v obdobi od 1. 1. 2021 do
31.12. 2021, poskytnuté organizaci. Dale dal$i komunikace, pfedevs§im na socidlnich sitich, blogu
organizace nebo na napt. podcastovych platformach.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Analyza komunikace organizace Czechitas z.s. v obdobi od 1. 1. 2021 do 31. 12. 2021 pomoci modelu
AMEC’s Integrated Evaluation Framework (IEF). Nasledna konzultace pomoci hloubkovych rozhovora
s marketingovymi pracovniky organizace, jejim vedenim a zéstupci dal§ich obdobnych neziskovych
organizaci pro zhotoveni zdvérecné zpravy o vhodnosti, efektivité a ispéSnosti méteni pomoci IEF.
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je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radka):

CUTLIP, Scott M.; CENTER Allen H.; BROOM Glen M.: Effective Public Relations, 8th Edition. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2000.

Publikace predstavuje komplexni souhrn pojmu, teorie, principli, historie a praxe v oblasti public
relations. Jedna se o jednu z nejcitovangjSich publikaci v oboru public relations. Nové vydani, Casto
oznacované jako ,,bible public relations”, pokryva mnoho aspektl teorie a praxe public relations v
ruznych prostiedich.

HEJLOVA, Denisa: Public Relations. Praha, Grada Publishing, 2015. 256 str. ISBN: 978-80-247-5022-
4.

Kniha vedouci katedry Marketingové komunikace a public relations Denisy Hejlové ptedstavuje jak
zékladni teoretické pfistupy a koncepty, tak dulezité poznatky ze souvisejicich disciplin, a popisuje
specifické oblasti PR véetné jejich etickych a legislativnich hranic. Klade silny diiraz na domaci vyvoj a
ptipadové studie, vyuziva vSak i fadu mezinarodnich teorii a vyzkumi jsou nezbytné pro pochopeni
celosvétového vyvoje oboru.

MACNAMARA, Jim. Emerging international standards for measurement and evaluation of public
relations: A critical analysis. Public Relations Inquiry [online]. SAGE Publications, 2014, 3(1), 7-29
ISSN 20461488. DOI:10.1177/2046147X14521199.

Dostupné z: https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2046147X14521199

Clanek je dilem predniho odbornika na oblast méfeni a evaluace komunikace, ktery ptisobi jako pedagog
na Technologické univerzit¢ v Sydney. Text se zamé&fuje se na postupné se formujici mezinarodni
standardy v oblasti méfeni komunikace, jejichZ vznik podporuji oborové organizace, sdruZeni
profesionalii nebo nektefi akademici. Hojné odkazuje na historické i aktudlni teoretické modely méteni
komunikace, ale 1 na béZnou praxi v PR agenturach a firméach.

MEADOWS, Cui a Charles W. MEADOWS. The history of academic research in public relations:
Tracking research trends over nearly four decades. Public Relations Review [online]. 40(5), 871-873 [cit.
2021-12-08]. ISSN 0363-8111. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.06.005. Komplexni
ptehled dostupné literatury a metod vyuzivanych k méfeni komunikace za poslednich zhruba 40 let.
Vydany v renomovaném odborném periodiku Public Relations Review dvojici autorti, kteii se
dlouhodobé tématu méteni a evaluace komunikace vénuji.

WATSON, Tom; NOBLE, Paul: Evaluating Public Relations: A Best Practice Guide to Public Relations
Planning, Research and Measurement. Kogan Page Publishers, 2007.
Autofi Watson a Noble a jejich hluboké analyzy problematiky méteni PR, kterou rozpracovali hned v
nekolika publikacich (napt. v knize z roku 2007), jsou pro zamyslenou diplomovou praci klicové. T.
Watson je emeritnim prodékanem a docentem komunikace na Univerzit€¢ v Bournemouthu. Na téma
méteni a hodnoceni public relations publikoval nespocet odbornych ¢lankt a kapitol knih a byl mimo jiné
predsedou Asociace konzultanti v PR Spojeného Kralovstvi.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, ptipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach

104



https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2046147X14521199
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.06.005

za poslednich pét let)

WEISS, Tomas. Teoreticky diskurz o metrikach méteni public relations a jejich akceptace v ceské praxi.
Praha, 2020. 109 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikaénich studii a zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace doc. PhDr.
Denisa Hejlova, Ph.D.

WIESNEROVA, Jana. Analyza PR kampané. Praha, 2017. diplomova prace (Ing.) Vysoka $kola
ekonomickd v Praze. Podnikohospodarska fakulta.

WIESNEROVA, Jana. Méfeni efektivity Public relations se zaméfenim na media relations a nasledna
aplikace na konkrétni PR kampaii. Vysoka skola ekonomické v Praze, 2018.

STARA, Zuzana. Méfeni efektivnosti Public Relations aktivit na eském trhu. Vysoka skola
ekonomicka v Praze, 2010.

Datum / Podpis studenta/ky

9.3.2022 L ievessssesasnssnssnncnnces

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA':

Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Piijmeni a jméno pedagoZzky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIJNIHO OBORU.
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Piiloha 1: Vzorovy dotaznik

Jak se divas na soucasné méreni a hodnoceni kemunikaénich aktivit Czechitas?
(Co sledujeme za metriky, co uvadime v mésiénim a ro&nim reportu, jaké
stanovujeme cile apod.)

() Zcela mivyhovuje
() spige mivyhovuje

() Nevim

() spige mi nevyhovuje

() Zcela minevyhovuje

Jaké ukazatele podle tebe spise sledujeme u nasi komunikace? *

() kvantitativni

() kvalitativni

Vyhovuje ti to? *

() Ano

() spideano
() Nevim
() spigene

() Ne

Pokud ti aktuglni zpisob nevyhovuje, napis proé

Vase odpovéd
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Jaké cile, vysledky nebo metriky sledujes za MKT ty? (Co vyplfiujes do reportu,
podle 2eho hodnotis dspésnost své prace?)

Vase odpovéd

Odhadni, prosim, kolik £asu mésicné stravis evaluaci a reportingem? *
() ménénez 1 hodinu

() 1-2nhodiny

() 2-3 hodiny

() 3-4nhodiny

() 4-5hodin

() vice nez 5 hedin

Aktualni stav méfeni a hodnoceni umoziuje poznat vysledlky nasi komunikace a
jeji vliv na fungovani organizace.

Zcela souhlasim
Spige souhlasim

Mevim

Spise nesouhlasim

ONONONON®)

Zoela nesouhlasim

Jaké metriky, metody nebo cile ndm v MKT chybi a chtél/a bys je zavést?
(nechlizej se na finanéni, kapacitni nebo znalostni omezeni)

Vase odpovéd
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Tato éast se tykd hodnoticiho modelu Integrated Evaluation Framework (IEF), ktery

v diplomoveé préci testuii.

Prosim, projdi si TENTO dokument, kde jeho vyuZiti navrhuji pro zhodnoceni komunikace za
rok 2021. Pokud neznas model PESO (rozd&leni médii na paid, earned, shared a owned,
mirkni jedté SEM) Pak se vrat k otdzkam nize, dik! ;)

Jak na tebe obecné rdmec IEF pasobi? *

Vase odpovéd

Hodnoceni pomoci IEF umozhiuje poznat vysledky nasi koemunikace a jgji vliv na
fungovani organizace

O Zcela souhlasim

() Spige sounlasim

() Nevim

() Spige nesouhlasim

O Zcela nesouhlasim

Jak hodnotis wyuZiti IEF v porovnani se soucasnou praxi? *

Vase odpovéd

109



Dovedes si predstavit zavedeni ramce do béineho fungovani MET oddéleni
Czechitas?

() Ano
Spige ano
Mevim
Spigene

Me

© O OO0

Folkud ne/spise ne, co zavedeni brani?

Vase odpovéd

Povazujes |EF za vyuzZitelny pro reportovani vysledkd komunikace dalgim
oddélenim nebo vedeni organizace, pfipadné spravni rade?

() ano

() spigeano
() Nevim
() spidene
() Ne

Pokud ne/spige ne, proc?

Vase odpovéd

Mapada té jesté k tématu mefeni a hodnoceni v Czechitas cokoliv dalsiho?

Vase odpovéd
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Piiloha 2: Vyplnény ramec IEF — komunikace Czechitas za rok 2021

ALIGN OBJECTIVES

CILE ORGANIZACE KOMUNIKAENI CILE
-V roce 2021 vzbudime u 30 000 lidi zijem o - 15.000 dG&astniki popularizatnich aktivit
technologie, zlepfime jejich digitiinl a IT - Zwybovani povédomi o Czechitas
dovednosti, a tim pFisp&jeme k diverzité a - 2 070 000 zobrazeni webu
inovativnosti Ceska. - 266 000 uFivateld webu
- 15000 absolventd popularizatnich aktivit (1-4 - 2 100 000 total reach na FB
hod.) - 135 000 total reach na IG
- 15,000 absolventd vadéldvacich aktivit (4+ hod.) - 244 992 total reach na LI

- 360 wystupd v médiich
- & wystupd v celoploSnych TV a radio stanicich
- Etenost ML nad 29 %

- 4 wystupy v zahrani€nich médiich
- & 900 poslechl podeastu

INFORM & PREPARE COMMUNICATION
clLOVA SKUPINA STRATEGICKE VSTUPY

PREPARATION

1 ¥eny od 20 do 45 let

2 Feny nad 45 let ROZPOCET 2021

3 stfedofkolic - 48 miliond - celd organizace

4 ufltelé - 4,07 miliond - marketingové oddéleni

5 diti od 8 do 12 let
DATA

- Cesko je na 25. mistd z 27 evropskych zemi v
zastoupeni v T profesich

- 76 % podniki v CR s valnymi ICT pozicemi ma
problém je obsadit

- 90 % ICT odbomiki v ER fsou mu#i

- mezi studenty ICT obord je 17 % fen

- rodné absolvuje ICT obor primérné 3 300 muZd
a 450 fen

- diverzita pfindsl firmdm o 19 % wiZl vwnosy 2
inowvacl

- diverzita pfindsi firmdm o 9 % wiil mar¥e EBIT
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IMPLEMENT
AKTIVITY

=z E reaktivni a proaktivni media relations O blogové piispévky
O E dfast na konferencich, workshopech a O podcast
— panelovych diskuzich O newsletter (centralni 1x za mésic, reglonalnl)
}— E Gfast na festivalech, veletrzich a dalSich O série online kurzd zdarma (POZNED)
.-.-:[: eventech O série online kurzd zdarma - POZNEJ
E P PPC kampané S komunikace na hlavnich profilech Czechitas na
LLI P OOH kampandé na 23kladé spoluprice 5 FB, IG, LI
dodavateli v regionech 5 prace s komunitmimi skupinami na Facebooku
E P placené kampané na socidlnich sitich {reglony, Chci se wélT, Czechitas Alumni)
H P barterové medidlni spoluprice
=

MEASLURE ACTIVITY
VYSTUPY

E 561 zminek v médiich O 10 dild podcastu

E B0 000 zizah na externich akcich O & 026 poslechil podcastu

E & 044 aktivné zapojenych lidi na externich O 185 000 odeslanych emaild v newsletterovych
akcich (pfednasky, konference, veletrhy) kampanich

E Z B49 dfastnikl popularizadnich akci 5 301 pfispévki na FB
pofadanych Czechitas 5 75 prispévki na lG

P 5060 029 zobrazeni placenych kampani na 5 111 pfispéviki na LI
socidlnich sitich 5 1 208 409 zobrazeni na socidlnich sitich

P 55 233 kliki na PPC kampané& § 13 300 shlédnuti videl na YT

0 2 290 435 zobrazeni webu crechitas.cz

AUDIENCE RESPOMSE & EFFECTS

VYTAH VYSLEDKY

1 303 980 unikitnich ufivatell webu 1 5 158 nowwch GER v 15u
2 narist poftu fanowdki na FB o 9 % 2 15099 atastnikd pilife popularizace
3 ndrist poftu fanoudkd na Ll o 51 % 3 21 747 (lastnikid pilife vzdélanost
4 narist poftu fanougkd na IG o 32 % 4 458 acastniki pilife uplatnitelnost
5 61 752 reakci na posty na FB
6 4,11 % primérny engagement rate na FB
7 6,8 p.b. mezirodni ndrist proklikovost email

kampani
B 44 miliond medidlni zisah

MEASUREMENT & INSIGHTS
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ORGAMISATION & STAKEHOLDER EFFECTS
DOPAD NA ORGANIZACI

1 45 NP5 wysledek prizkumu loajality mezi partnerskymi firmarni

2 BB partnerskych firern, které organizaci podpofily

3 375 novych Elend interniho tymu

4 &4 % dend SirSiho tymu zdstava déle nef rok

5 341 natich absolventek si naflo novou praci

& z toho 235 Zen se stalo ICT specialistkami {cca 15 % z poftu nowvych ICT specialistek za rok 2021)
7 95 % Ofastnikd kurzd hodnoti organizaci akce pozitivné (spite dobra/perfektni)
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Piiloha 3: Piepis rozhovoru s Ondiejem Cejkou, Praha, 5. 12. 2022

Katefina Jetabkova (KJ): Ondro, diky, ze sis ud¢€lal ¢as na rozhovor, ktery bude soucasti
vyzkumné ¢asti moji diplomové prace zpracovavané na FSV UK. Z rozhovoru je pofizovan
audio zdznam, na jehoz zaklad¢ pak provedu ptepis, ktery bude ptilohou prace. Souhlasis

s vyuzitim tohoto zdroje pro moji diplomovou praci?
Ondiej Cejka (OC): Ano, souhlasim.

KlJ: Diky. Ty jsi dostal pfedem navrh nového hodnoceni komunikace Czechitas, ktery v praci
testuji. Budeme se nejdiiv bavit o tom, jak hodnotime komunikaci dnes a co si o tom jako feditel
mysli§, jaké sledujes ukazatele, co t¢ zajima a kde to hledas. Pak se podivame pravé na novy
navrhovany ramec. Nejdiiv mé zajima, jaké komunikacni vysledky jsou pro tebe jako feditele

dulezité?

OC: Obecné mé zajima a t&i, Ze se zvysuje povédomi o znatce Czechitas. Oekavam, Ze v
dal$im roce nebo dvou se vysledky zlepsi o 4-8 % bodl. Pokud bychom tedy totozny nebo
podobny prizkum opakovali, coz rozhodné planuji a ocekdvam. Jinak komunikace nam
pomaha napliiovat rocni cile, které si jako organizace stanovujeme. Podle celoro¢niho cyklu
organizace ma taky nase komunikace néjaké vykyvy a faze, pfi kterych zdiraziuje
registracnich obdobi na Digitalni akademie a taky dlouhodobé kurzy. Zaroven ale chceme, aby
byla do urcité miry kontinudlni a mohli jsme flexibilné reagovat na stanovené komunikacéni
priority. Sleduji, zda do poptedi stavime nad produkt dostatecn¢ také dopad a vyzvy k podpote
naSi mise. Myslim tim hlavné podpora oddéleni Partnerships a Development, v jinych
organizacich oznacované nékdy souhrnné jako Fundraising, tohle my mame trochu jinak. No a
v neposledni fadé¢ si myslim, ze by vysledkem Gspésné komunikace mélo byt snizovani naklada
na vykonnostni marketing, tedy by mél rast organicky zdjem o kurzy a mélo by se tak

“zleviovat” ziskani novych zakaznikd.
KIJ: Dobfe a jaké metriky nebo vysledky konkrétné€ v nasi komunikace a marketingu sledujes?

OC: Sleduji medialni vystupy, pohyby na webu, u socialnich siti mé pak zajimaji prokliky a

reakce a okrajove poslechovost podcastu a ¢tenost blogu, ktery mame na nasSem webu.

KJ: Kde zminéné metriky sledujes? Sleduje$ jen report marketingového odd¢€leni, ktery
aktualizujeme kazdy mésic, nebo si i néco dohledavas, chodi ti vytah z Monitory, koukas na

socidlni sit¢ apod?
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RE: Reporty vSech oddé€leni véetné marketingu nesleduji na mésicni bazi, ale vracim se k nim
kvartdln¢ a pak je vyhodnocuji. Jinak pro sledovani médii vyuzivam Slack, kde mame
specializovany kanal propojeny pomoci RSS feedu s Monitorou. Tam se divam tak dvakrat
nebo tiikrat do tydne. Ze socidlnich siti nejcastéji jsem na LinkedIn, tam taky reaguji na
ptispévky, které zminuji Czechitas, tedy nejen ty, které produkuje na§ marketing nebo dalsi
Clenové tymu. Nepravidelné sleduji i Facebook a Instagram, ale nejsem vyrazné aktivni a

Twitter, ten asi pfestanu pouzivat.

KJ: Ja pro testovani nového ramce IEF pouzivam veSkeré vysledky komunikace Czechitas za
rok 2021. Abych si udélala ucelenéjsi pfedstavu o tom, jak v celém tom roce méfeni a
hodnoceni komunikace probihalo, vratim se ted’ k tomu, jak jste to méli s Markem, tehdejSim
vedoucim marketingového oddéleni, nastavené. Jak v roce 2021 probihalo reportovani od Head

of Marketing k tob¢ jako tediteli?

RE: Sledovali jsme stejné jako se vSemi dalsimi Heads (vedouci oddéleni, pozn. autorky)
podrobnou tabulku s ndzvem Cile 2021 a také Head of Marketing sdilel rozsdhlou prezentaci s
reportingem od marketingového tymu. To je pfesné ten typ dokumentu s podrobnymi reporty,

ke kterym se vracim jednou za kvartal.

KIJ: Pokud bys musel vybrat, na co se podle tebe zamétujeme v méteni komunikace, jsou to

spiSe vystupy, nebo vysledky?

OC: Myslim, Ze do velké miry se zamé&fujeme na vystupy, i kdyz to tak neni uplné vzdy, a
piedevsim v letoSnim roce jsme se diky vyzkumu s Behaviem dost posunuli oproti pfedchozim

letim. Ale pokud mam tedy vybrat, co pfevazuje, urcité to budou vystupy.

.....

kvalitativni nebo kvantitativni techniky, co bys vybral?
OC: No... kvantitativni ur¢ité.
KJ: A vyhovuje ti to?

OC: Muizeme reporting jako takovy a obecné méfeni dopadu marketingovych a PR kampani a
aktivit urcité zlepsit. Urcité je n€kolik oblasti, ve kterych se miZzeme zlepSit. Prvni, na ¢em
potifebujeme zapracovat je stanovovani cili a vybér metrik, kterymi ovétime jejich dosazeni.

Jak jsme si fekli, ted’ vlastné “kvantitativni reporting vystupti”. Podobné, jako u méteni dopadu
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nasi intervence na jednotlivé Zeny a jejich zivot nebo praci zlepSujeme a zpfesitujeme nas model
a formu evaluace a vénujeme tomu potiebnou péci a kapacity, tak stejné se potfebujeme zlepsit
1 v marketingovém tymu. Potiebujeme zjednoduSovat, délat co nejméné nakladné, ale také co
nejméné narocné aktivity zaroven s co nejveétSim dopadem. No a tento dopad pak chceme

kvalitativné i kvantitativné zméfit.

KJ: Kdyz zmiiiujes obé metody, musim se zeptat, jestli podle tebe vyuziti kvantitativnich metrik
umoznuje poznat vliv PR a marketingovych aktivit na fungovani organizace a jeji povést nebo

znamost ve vetejném prostoru?

OC: To je docela $iroka otazka. Tak to vezmeme postupné. V1iv na povést a zndmost urdité
ano, napiiklad pomoci prizkumy jako jsme my realizovali s Behavio. Co se tyka vlivu na
fungovani organizace, zélezi asi z jaké strany se na to budeme koukat. Asi ¢astecné ano, vime,
ze se chceme do budoucna vice zamé&fit na fundraising marketing. No a az se ndm v ném zacne
dafit, bude to mit znacny vliv v podobé nového pilife financovéani. Coz je podle m¢ vliv na

fungovani organizace, ktery méa v zasad€ velmi kvantitativni charakter.

KJ: Pokud bys mohl vyuzit uplné jakékoliv metody méfeni v oblasti komunikace a zavést je u

nas do praxe, jaké bys zvolil?

OC: Libi se mi uvedené barcelonské principy, se kterymi pracuje$ v praci i nastroj od AMEC,

rad bych, abychom se vice vénovali jejich vyuziti a zkusili to.

KIJ: Vyborné, mizeme tedy piejit rovnou k tvému hodnoceni Integrovaného hodnoticiho ramce,
ktery jsem vyuzila pro hodnoceni celoro¢ni komunikace za rok 2021. Nejdiiv by mé zajimalo,
jestli vidi§ smysl v rozdéleni na vystupy (outputs), vytah (out-takes), vysledky (outcomes) a

dopad (impact)?

OC: Ano, rozhodn& v tom smysl vidim a dékuji ti za sdileni zajimavého ptikladu. Budu se t&3it

na nov¢ reportingy.

KJ: To asi teprve vzejde z interni debaty a mozné i z moji diplomky, ale vidim, ze pfipadné
zavedeni do nasi kazdodénni praxe hodnoti§ pozitivné. Zajiméd mé jesté, jestli zna§ koncept
rozdéleni MKT kanall na paid, earned, shared a owned? Pokud ne, ocenil bys reportovani

zalozené na tomto rozdéleni jako je to naznacené ve frameworku?

116



OC: J4 framework i to rozdé&leni, které v ném pouziva$ znam, ale dékuji za pfipomenuti. Ten
dokument, ktery jsi posilala je za mé super prehledny. Vidim na prvni pohled, v jaké fazi jsme

co hodnotili a dobie se mi v tom orientuje.
KJ: Rekl bys tedy, Ze je pro tebe framework piehledny?

OC: Ano, rozhodné je prehledny a dava smysl. Rad bych na jeho zavedeni pfidal kapacity, to
asi bude potieba, ne? Vysledek je velmi piehledny, ale umim si piedstavit, ze za tou praci, ktera
k tomuto vysledku vede je spoustu &asu, takze proto to zmifiuji. Ze by bylo dobré jeho zavedeni

podporit i dedikovanou kapacitou v marketingovém tymu.

KJ: Vidi§ pfinos v méfeni a reportovani pomoci IEF oproti aktudlnimu zptsobu? Jak bys

soucasné méfeni a tohle navrhované feseni porovnal?

OC: Myslim, e by marketingovy reporting pochopilo vice lidi i z dal$ich oddé&leni. Hodné by
nam to pomohlo usmérnit marketingové aktivity tak, bychom 1épe navazali marketingovy

reporting pravé na cile celé organizace.
KJ: Ptijde ti framework vhodny pro nezisk?

OC: Pro Czechitas konkrétné rozhodné ano, tiplné plo§né mozna ne, ale pro neziskovky, které
maji vlastni produkty a cili stejné jako my do urcité miry v podstaté na Sirokou populaci, tak
urcité bych se zamyslel nad zavedenim. Pokud by se mél zavést néjak plosné nebo tfeba na bazi
doporuceni, dovedu si to predstavit praveé v té oblasti Fundraising marketingu, jak jsem uz fikal.
Tam by to pfiSlo extra uZitené, jsou tam snadno stanovitelné kvantifikovatelné cile a ty pak

muzes i snadno trackovat.
KJ: Myslis, ze je framework vhodny pro sledovani celoro¢ni komunikace?

OC: Ano, ale klidn& se miize rozpadnout i na jednotlivé projekty. Dovedu si piedstavit tieba

vyuziti pro projekt Czechitas pro Ukrajinu ve chvili by tym chtél vyhodnotit komunikaci.

KJ: Jesté se vratim k nov¢jsi aktivité, v letoSnim roce jsme provedli s Behavio vyzkum k auditu

znacky. Které vysledky ti pfiSly relevantni a chtél bys jej opakovat? A pokud ano, jak Casto?

OC: Ano, o tom uZ jsme vlast® mluvili. Pro mé& je relevantni naprosta vétsina vysledki.
V podstaté jsme si potvrdili, ze néds ¢eka jesté hodné prace. Optimalné bych podobny vyzkum

opakoval co 2 roky. Pokud ale budeme realizovat, a mozna opravdu v nésledujicich letech
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budeme, vétsi investice do marketingu, PR a obecné brandovych kampani, byl bych i pro

opakovani jednou za rok.
KIJ: Diky moc za rozhovor, dékuju za tviij Cas.

OC: Réado se stalo, t&&im se na vysledek.

118



Priloha 4: Prepis rozhovoru s Andreou Cernou a Markétou Zemankovou, Praha, 10. 11.
2022

Katetina Jetabkova (KJ): Diky, ze jste si udélaly ¢as na rozhovor, ktery bude soucasti vyzkumné
¢asti moji diplomové prace zpracovavané na FSV UK. Z rozhovoru je pofizovan audio zaznam,
na jehoz zakladé pak provedu ptepis, ktery bude ptilohou prace. Souhlasite s vyuzitim tohoto

zdroje pro moji diplomovou praci?
Adriana Cerna (A), Markéta Zemankova (M): Ano
KJ: Jak fungujete jako medidlni oddéleni? Jak to méte rozvrzené v Clovéku v tisni?

A: To je trosku komplikédo, ale my jako medidlni odd€leni jsme zastfesujici nadsekéni skupina
lidi, ke které by se mél schazet veskery komunikaéni obsah, ktery ptichdzi z celé organizace a
my bychom méli byt takové uzké hrdlo, které rozhoduje o tom, kde se co kdy objevi a jak. Co
jo, co ne, co jeste upravit. Teoreticky. Prakticky to samoziejmé tak jednoduché neni. My jsme
také centralni zastit'ujici, co sedime tady v Praze, plus potom jesté¢ kazda sekce, program, ma
vlastni komunikacni lidi, kazd4 mise, jako zahrani¢ni country program, ma vlastni komunikacni
lidi, a jesté pobocky v Cesku, t&ch nasich socialné integraénich programd, tak ty maji vlastni
komunikacni lidi. Je to velkéa nesourodé skupina lidi, kteti sedi rizn€ po svéte, jejichz podklady

se schazi tady u nas v parté centralniho medidlniho oddélent.
KJ: TakZe ony spadaji pod vas, tyto jednotlivé komunikacni skupiny?

A: My jsme spiSe v urovni advisors, nez line managers. Oni spadaji pod feditele svych sekci,
programd, prosté pod feditele svych obsahovych programt Jejich zakazky plni a my jsme spiSe

poradci, aby to délali odborné spravné, s né¢im pomuizeme a tak.

KIJ: A kdybychom se bavili o tom reportovani, nebo méteni, kdyz to vezmu pies tyto lidi, ktefi
sedi na té&ch jednotlivych sekcich nebo programech, tak ti reportuji svym fediteliim anebo do

vaseho tymu?

A: SpiSe do naSeho tymu a u nés se reportuje hlavné donorim, ktefi nam davaji penize na
realizaci jejich projektl a vzdy v ramci budgetu téch projektt je vysek penéz, které jsou urcené
na propagaci a vizibilitu. Protoze i ti nasi donofi chtéji, aby se mluvilo o tom, Ze jsou to oni,
kdo ndm dévaji penize na to, co my délame. Takze se hlavné reportuje jim, plus si urCujeme

n¢jaky povsechny prehled v ramci centralniho medialniho.
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KJ: A kdybychom se teda do tohoto méteni mohli podivat trochu hloubéji, tak pokud to zatim
chépu dobie, jsou to néjaké dvé ¢asti, jedno je vice za vas, co by se tykalo spiSe n¢jakého

povédomi, znacky a takovych véci, a pak jsou néjaké cile, které jsou navazané.

A: Jo a tam neni ten cut na urovni centrdla mise. Tam spiSe je ten fez, protoze mi ¢astecné
délame fundraising, ktery je mnohem vice podobny klasickym prodejnim mechanismtim. My
prodavame dobro, tlacime lidi, aby pfispivali penize do nasich kampani, nebo dokonce mame 1
e-shop Skutecny dérek, kde prodavame certifikaty, jejichz vytézek potom jde na programy, ale
tam ten mechanismus je upln¢ klasicky marketingovy. Tam rozdily prosté nejsou. Potfebujeme
lidi dotlacit k tomu, aby provedli né¢jakou konverzi u nas na strance — nakoupili, zanechali své
udaje a tak. To je ta fest marketingovéa vétev a ta druhd Cast je spiSe ta osvétova, kterd se
doméfuje mnohem narocnéji, protoZe je to prosté osvéta. SnaZime se, aby se o nékterych
tématech zac¢alo mluvit, nebo predat lidem znalost, rozdmychat debatu, udélat advocacy, snazit
se véci systémoveé zménit. Tam se potom sleduji trosku jiné indikatory nez v tom hardcore

prodejnim marketingu.

KJ: A kdybychom se koukli na PR social media, mate jest¢ néjaké odd€leni tady v tom

medidlnim u vas anebo mate uz jen jednotlivé lidi jako specialisty, kteti se tomu vénu;ji?
A: Oddéleni slozené ze specialistl bych tak fekla.
TakZe neni social media oddéleni a pod tim jsou dalsi 1idé?

A: Mame lidi, ktefi jsou jsou social media managers ve smyslu, Ze dé€laji obsah a community a
pak méame lidi, ktefi rozumi zaddvani reklam a vykonnostnim kampanim. A to jsem bud’ j4, za
medialni oddéleni, nebo kolegové pravé ve fundraisingu. Takze potom reporty délame hlavné

my.
KJ: A v PR je to n&jak podobné? Nebo jak to tam funguje?

M: My fungujeme hlavné na vztazich s novinafi, takze veSkery na§ obsah jde do médii
organicky, az na par vyjimek. Pak klasicky, kdyZ ndhodou je néjaky PR ¢lanek, nebo néco
takového, tak si to métime pies UTN a tyto vSechny kody. Ale jinak to jde vSechno organicky

pfes novinafe, pies udrzovani vztahl s novinafi.

A: Organicky hlavng, ale tfeba jednou dvakrat do roka mame velkou informac¢ni kampan, kterou
pro nas celou piipravuje externi reklamka. Tak tam se potom doméiuji zasahy, billboard, tisky,

vSechno, ale to uz ndm d¢laji externisté, tak jak to maji zadané jako kampar.
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KJ: Kdyz se zeptdm jesté na méteni v PR, tak pouzivate néjaky Newton nebo néco takového?

A: Pouzivame Monitoru. Médme tam zadana klicova slova, témata, napiic vSemi témi sekcemi,

protoze ta organizace je obii konglomerat.
M: Tam nas zajima Cetnost a dosah.

KJ: A u téch socidlnich siti, ja vim, Ze tam je téch metrik hrozné¢ moc, ale da se fict, co je pro

na co se koukas?

A: V téch Cisté awernessovych kampanich je to reach a mira engagementu, to, co my hlavné
sledujeme. A cena za vysledek samoziejmé, ktery hovoii o efektivité nastaveni té cilovky. A v

téch marketingovych kampanich, tak je to pak cena za vysledek. Cena za konverzi, proklik.

KIJ: Jesté by me zajimalo, jestli jedete spiSe na projekty typu ‘ted’ pred Vanocemi prodavame
Opravdovy darek a mame néjaky cil’ a jede to tfeba od fijna do prosince anebo je spiSe néjaka

kontinualni.

4

A: Oboje. To se nevylucuje. Métime jednotlivé kampané a zaroven méfime i celkovou

vykonnost mezi¢tvrtletni.

KJ: Jak moc a které ty metriky reportujes ty, nebo vedeni toho medialniho nad vés, vasemu

Séfovi, nékomu, kdo je nad vami?

A: Ty lidi nad ndmi se zajimaji o tu komunikaci velmi vSichni/povSechné??, takze je zajima
kdy se dostaneme do velké televize, jestli maji pocit, Ze tam jsme dost ¢asto. Hodn¢ vnimaji
potom ty fundraisingové vysledky, které jsou hodné s tou komunikaci propojené. Cim vic my

jsme vidét, tim vic penéz v uvozovkach vydélavame, to je pro né reflexe.

M: Oni Casto chodi i do médii. To je vlastné hodné propojené, ze sice to je top management,
ale feditel humanitarni rozvojové sekce, kterého tfeba zajima, jakym zptisobem dostadvame téma

Ukrajiny do médii, tak on je casto ten, kdo jde a pfimo o tom mluvi.

A: My reportujeme véci tfeba jak se zveda navstévnost webu, jak mame celkovy zdsah na
sockach, pocet vystupii v médiich. Tohle v§echno my reportujeme, ale ti lidé nad nami do toho
nepotiebuji vidét do hloubky. Jim jde o pocit. Kdyz maji pocit, Ze se o nas mluvi dobie nebo

Spatn¢, v jakém kontextu a jestli jsme vidét vice nebo méng.
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KJ: A toto ‘dobfe nebo Spatné’, to se asi tyka i téch socek i toho PR. Sledujete néjak tohle,

sentiment nebo tonalitu?

A: Moje zkuSenost je, ze to méfeni sentimentu pomoci Al je strasné¢ nepiesné. My mame
pomérné dost lidi, ktefi maji kapacity na to ty sit¢ a obecné medidlni vystupy sledovat. Oni
zachycuji ty narativy, které se vedou proti nam, kde vznikaji, jak moc se §ifi. Bud’ s tim neumim
zachazet, nebo si fakt myslim, ze Al, minimalné v Cesting, toto jesté postihnout neumi. Mozna
v angli¢tin€ a tam zase neméfime. TakZe jo, to nds samoziejmé zajima z hlediska n¢jaké krizové
komunikace a obecné reputace, protoze pro nds reputace je to nejdilezitéjsi, co mame a kdyz
si ji pokazime, tak uz nam nikdo nic neposle. My si tohle musime hlidat hodn¢, takze to
sledujeme. Na druhou stranu si z toho nedéldme uz velké vrasky, protoze ta nase znacka je uz

tak velka a zavedena.

KJ: A pouzivéte tfeba na ten community management n¢jaky software, nebo to jedete pies

business manager a lidské sily?

A: My jsme né€kolik softwaru zkouseli, ale vzdy ta zkuSenost nase byla, Ze nam to pomalu vice
prace pfidé€lava, nez to za nas déla. Ty véci, které jsou propojené na ty appiny, jak od Mety tak
od jinych siti, jsou tak chybové, ze my ti lidé fekli, Ze se na to mohou vykaslat, Ze to si rad¢ji
odsedi pil dne na tom Facebooku, prohlédnou si to oCima a vytfidi si to v rdmci business

manageru, ktery je ¢im dal tim dokonalejsi, takZze uz je to srovnatelné s jinymi nastroji.

KJ: Markét, v tom PR tu tonalitu nebo sentiment také sledujete? Jaké ¢lanky jsou pozitivni a

jaké negativni?

M: Jo, ale jak fikd Adriana. Mn¢ chodi kazdy den rdno do mailu report z monitory a ja si ty
vSechny ¢lanky prochdzim a ted’ uz dost zb&ézné, protoze vim, kdo jak pise, na co si davat pozor,
nebo vime, kdyz nékde nékdo néco tekl, Ze mu néco tieba ujelo, nebo ze je néjaké téma, které
je trochu tricky, tak vime, Ze si na to mame davat pozor. Ale to spi$ tak pro sebe. Kdybych
chytila, Ze je n&jaky narativ, ktery se opakuje, nebo ktery vznikl a mohl by byt skodlivy, tak se

o tom informuje v tymu a kdyby to bylo tpln¢ vyhrocené, tak si udélame krizovku.

KJ: TakZe spiSe prubézn¢, nez Ze by to byly cile nebo mési¢ni metriky, jak to mé byt v

procentech, a spiSe tak aby to bylo funk¢ni?

A: On se tieba dvakrat do roka zadava prizkum o tom, jak vefejnost vnima neziskovky a jak

neziskovky, tak i jednotlivd jména v tom nezisku obecné témata, ktera feSime. Tak to tieba
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sledujeme na ptilro¢ni bazi. Tam za poslednich deset let mame zachycené propady a nartsty.

To nas zajiméa z hlediska hlavné darcovstvi.
KJ: A je to zaméfené na nezisk anebo vice na vasi znacku a vasi reputaci?

A: Oboje. Je to na nezisk, jak lidé vnimaji neziskovky, nevladky, potom tam mame, jak vnimaji
nas, jako Cloveéka v tisni a pak si zadavame jeSt¢ Setfeni tykajici se jinych znacek.
Porovnavame, jak si vedeme v porovnani s Lékafi bez hranic, jak si vedeme v porovnani s

Kutetem, Kapkou nad¢je a takovymi organizacemi.
KJ: Ale to neni zas tak b&zné v nezisku, tohle je néco, co ned¢la.

A: Neni, to si mizeme dovolit ¢isté jenom proto, Ze na to mame zdroje. To jsou véci, které jsou

pomeérn¢ drahé.
KIJ: A, jestli to tedy neni tajemstvi, s kym to délate?
M: S danem Prokopem jsme to délali v minulosti.

A: Ten fundraising to nedéla Dan. To jsou néjaci market’aci. Nepamatuji si, omlouvam se. Ale
Dan taky, ten ndm déla tématicky prizkumy, ale toto méfeni sentimentu kolem nevladek, to

délaji n&jaci market’aci.
KJ: A kdybychom se bavily o cilech, tak mate néco, co jsou celoro¢ni cile v komunikaci?

A: Vzdy kdyz si udélame néjakou strategii a naplanujeme si ji, tak se cely vesmir spoji, aby to
dopadlo vSe tpln¢ jinak. Ale mé&li jsme néjakeé trendy, Ze se snazime vice pracovat na excentaci
toho, ze Clovék v tisni pracuje v Cesku, nejen ve svété a zbofit n&jaké stereotypy strategickou
komunikaci. Ale vZdy ndm do toho vlitne néjaky covid, nebo vélka, nebo néco, takZe vZdy ten
trend, ktery jsme chtéli ten rok nasadit, tak je nakonec pfevéalcovan nécim jinym. Ale

piremyslime o tom né&jak strategicky.

M: Tieba o tom, jak vplout mezi svétové i Ceské nevladky, které se zabyvaji klimatickou
zménou. Tak to tfeba uz roky akcentujeme v nasich projektech, napti¢ projekty v téch zemich.
A tesili jsme, jak vplout do toho pole, abychom nevyZirali témata tém malym nevladkam, ale
zarovei abychom dostateéné jasné fekli, ze Clovék v tisni se angazuje i v tomto tématu a Ze se

tomu vénujeme. To bylo taky takové velké téma. A pak pfiSel covid. A pak valka.

KJ: Diky za rozhovor a za vas Cas.
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Priloha 5: Prepis rozhovoru s Alzbétou Fridrichovou, Praha, 15. 11. 2022

Katetina Jefabkova (KJ): Moc diky, Ze jste si ud¢lala Cas na tenhle rozhovor. Musim tady
zminit, Ze bude soucasti vyzkumné ¢asti moji diplomové prace zpracovavané na FSV UK. Z
rozhovoru je pofizovan audio zaznam, na jehoz zéklad¢ pak provedu ptepis, ktery bude pfilohou

prace. Souhlasite s vyuzitim tohoto zdroje pro moji diplomovou praci?
Alzbeta Fridrichova (AF): Ano, souhlasim.

KJ: Za¢nu asi rovnou tim, o ¢em hlavné checi mluvit, znate Integrated Evaluation Framework

od AMEC?

AF: Ano, Amec znam. V Cechach s nim hodné pracuje agentura PRAM consulting. V jeho
pouzitelnosti vSichni PR profesionalové narazili na stejné limity. Je to dobra Sablona a smér,
ktery nasledovat. Nepiinasi to ale nic nového ve chvili, kdy zacinate o PR uvazovat v kontextu
a strategicky. Ve chvili, kdy neberete PR jen jako media relations, ale jako komplexni
disciplinu, ktera pracuje s celym spektrem kanald, stanovite si cile a vite, ze potiebujete méfit,
co nesou aktivity, které délam. Jestli to nejsou jen pocty vystuptl, fanouskd a podobné podruzné
cile, ale jestli to ovliviiyje cile, které méa organizace. Amec vznikl proto, aby zdlraznovali

nutnost métfeni PR a dokazovali hodnotu.

KdyZ se podivame na historii méfeni PR zhruba od ptelomu milénia, ja jsem tedy vstupovala
do praxe kolem roku 2008, tak ta diskuze byla o AVE — ano, nebo ne. Za tu dobu se debata
posunula ke snaze zjist'ovat, jaky dopad naSe aktivity maji. ProtoZe my tuSime, Ze reputace je

dilezita, ale potfebujeme to jednoduse dokazovat i managementu firem nebo klienta.

Takze AMEC ukéazal a predstavil framework, ve kterém lze vytvofit one pager nebo néco jako
executive summary. Pro top magamenet je to idealni, protoze je nezajimaji krasné prezentace,
ale co komunikace opravdu pfinési, ve strukturované podob¢. V tom vidim velky pfinos. Ale

jinak framework nepfinasi jednotnou radu na to, jak skute¢né méfit.
K1J: Jak vnimate jeho pouzitelnost v praxi? Ptipadné jaké vidite limity?

AF: Neni to zazracna hiilka. Pokud je cilem zvysit povédomi nebo zménit postoj, tak musime
meéfit tohle. A zméfit to musime prizkumem. Muzou to byt rizné metody, miize mit rliznou
podobu, ale je to stale ten stejny zaklad. Framework navadi ke strategickému postupu — stanovit
si cile organizace, z toho vyplyvajici komunikacni cile, cilové skupiny, strategické vstupy, jaké

aktivity budete délat a v jakém spektru kanala. Pak se divat na jednotlivé vystupy, které casto
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organizace sleduji doposud a fikaji tomu méteni. Mlize se jednat o pocty vystupli nebo pocty
fanousk, ale framework fika, ze je potieba jit jesté dal. Ale jakym zplsobem ta dalsi cesta a
metody méfeni maji vypadat, to odvisi od stanovenych cilti a pouzitych kanala. Nejvétsi vyhodu
vidim ve stanoveni struktury a v ur€ité institucionalizaci. Amec rozpoutava diskuzi a tika, ze to
neni jednoducha cesta, ale je to smér, kterym se ma jit. Pro komunikacni profesionaly to
stanovuje strukturu, které se drzet. Mizou se podivat na prvni a posledni oddil, cile organizace
a dopad na organizaci a urcit, zda tyto dvé kategorie ladi, nebo neladi. A pokud ne a ja na konci
reportuji néco jiného, tak mdm mozna Spatné stanovené cile nebo mély aktivity jiny dopad, nez
bylo potieba. Anebo dalsi varianta je, ze se nam dopad nepovedlo doméfit. Ocenuji struc¢nost a
jasnost. Aktivity jako IEF pfipominaji, ze hodnoceni a méfeni se ma fesit uz na zacatku
kampang a je dobré se o ném kontinualné s klientem bavit. KdyZ se jde na board, tak potiebujete

jednoduchy papir, a ne padesatistrankovou prezentaci.
KlJ: Vidite néjaky rozdil v pouzitelnosti pro firmy a neziskové organizace?

Neni v tom rozdil, d& se to pouzit stejné. Jedna se o zéklad strategické komunikace, ktera je

stejna pro cokoliv, 1 naptiklad osobni brand.
AF: Jak nej€astéji méfite PR vy nebo vasi kolegové v Adisonu?

Velmi zalezi na parametrech dané spoluprace s klientem. Zda se jedna o integrovanou kampai,
nebo se vénujeme jen dané Casti jako jsou media relations nebo socidlni sité. Zalezi na tom,
jaké jsou cile. Podle toho nastavujeme KPIs a méteni, tedy co budeme sledovat. Velci klienti
maji Casto své vlastni metodiky, kterym se musime piizpiisobovat. Nase agentura pouziva
specifickou metodu pro media relations, jedna se o koeficient, kterému fikdme Adix. Zde
sledujeme nékolik parametrti — rozsah vystupu (¢lanek, citace atd.), relevanci média (na zac¢atku
spoluprace rozfadime medialist do nékolika kategorii, typicky na super média, hlavni média a
vedlejsi média) a relevance vystupu. Kazdy vystup potom podle danych kritérii dostane urcity
pocet bodl a kdyz to spolecné seCteme a vynasobime, at’ nezachazim zbyte¢né do detailu,
dostaneme bodovou hodnotu. Na zacatku spoluprace si stanovime, kolika bodii Adixu chceme
dosahnout a ukdzeme klientovi na piikladu, Ze celostrankovy rozhovor je za 20 bodi a kratka
citace tfeba za 3. Timto zplisobem méame pojisténé my i klient, ze budeme v dilezitych médiich
s relevantnimi vystupy, které budou obsahovat relevantni sdé€leni. Adix mé jednu velkou
nevyhodu, a to je vysvétlitelnost klientovi vys ve firemni hierarchii, nez je PR manager. VétSina
PR manazert to kvituje, protoZe jim to ukazuje hodnotu media relations ve vice aspektech. Ale

neni to GRP nebo AVE, jednoduché cislo, které ukaze, za jakou cenu jsme ziskali jakou
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mediélni hodnotu. I kdyz uz vsichni vime, ze AVE je nesmysl, pteziva hlavné proto, Ze se s jeho
pomoci velmi hezky reportuje. Ukazat, ze za 400 tisic jsme ziskali hodnotu 10 miliont je
srozumitelné a plisobi to dobte. Nebo GRP — v nekterych piipadech jde o vhodnou metriku, ale
pokud se napftiklad jedna o specifickou cilovou skupinu (naptiklad B2B), tak zasah v populaci

15 +, kterou GRP urcuje, neni relevantni.
KIJ: Pouzivate Adix napfic klienty?

AF: Ve vétsiné pfipadl ano. I kdyz klient nema zajem Adix sledovat, naptiklad proto, ze
centrdla ma stanovena jina pravidla a metriky, sledujeme si pocty bodl bodi interné v agenture,

protoze nam to dava potifebnou zpétnou vazbu.
KJ: Srovnavate s jeho pomoci vykony riznych kampani nebo vase klienty s konkurenci?

AF: Ne, hlavné proto, Ze nezname jejich key message do detailu. Také je to hodné prace a tim

padem investice nad ramec.

KJ: Odkud pochazi data, ktera pro vypocet Adixu vyuzivate?

[ 24

KJ: Pokud byste mohla novému klientovi doporucit, jak vyhodnotit kampan bez ohledu na

finance, jak by to bylo, jakou metodou?

AF: Jit od zakladl. Tedy stanovit si, co jsou cile organizace a nemyslim tim prodej. Veskery
komer¢ni sektor mé& n¢kde v cilech, Ze chce prodavat. Ale kazdé marketingové oddéleni ma
v ramci stfednédobého nebo kratkodobého planovéani i1 jiné cile. Podivat se tedy na cile
organizace, komunikacni cile, cilové skupiny, k tomu pfipojit komunikacni aktivity a fict si, co
budeme méfit. Pfi dneSnim mnoZstvi kanali existuje nekoneéné mnoho moznosti toho, co
sledovat a zaleZi jen na tom, o co klientovi jde — jaky je cil. Jaké indikatory mi ukaZzou, jestli

dosahuji stanoveného cile.

KJ: Mé smysl mit pro kazdy kanal jiné cile, nebo se dé stanovit a sledovat jen jeden cil na vrchu,

naptiklad zvysit povédomi?

AF: To jsou dva typy cili. Pokud budete mit za cil zvysit povédomi, musite se podivat na
cilovou skupinu a podle ni pak stanovit taktiku — napftiklad pokud vasi cilovou skupinou je
mlada generace, piijdete na TikTok. A nasledné stanovite metriky, které jsou relevantni pro

dany kanal a danou taktiku. Ale hlavnim cilem zlstava zvysit povédomi, coz nezjistite tim,
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kolik m¢la vaSe videa shlédnuti, ale tak, ze se cilové skupiny zeptate. Mensi cile na Grovni
vystupd, shlednuti a podobné je potieba sledovat prubézné, kvili zpétné vazbe, jestli moje
taktika funguje. Je vhodné zaintegrovat méfeni do komunika¢niho procesu hned pii jeho

planovani a ne méfit az na konec bez ohledu na proces.
K1J: Jaké jsou nejnovéjsi trendy v oblasti méfeni PR a komunikace?

AF: Napadd mé Rich Leigh, autor knihy Myths of PR, ktery vloni na FORUM MEDIA
ukazoval metodu, kterd méfi navstévnost webu nebo néjaké vasi platformy. Jinymi slovy vyuzit
digitalni ukazatele pro méteni efektivity PR. Mlzeme diky tomu zjistit, jestli zvolené téma a
jeho odraz na sitich a v médiich, mé¢lo néjaky efekt v podobé aktivity v online prostoru. Vidim
ale jeden limit, ktery souvisi s rozdilnosti britského a ¢eského prostiedi. On sleduje nejenom
pfimou navstévnost webu nebo vyhledavani, ale ptimo odkazy z ¢lankt. To je néco, co Cesti
novinafi absolutné nedélaji, v Zzadném redakénim vystupu vdm novinat nepiida do ¢lanku odkaz

na web, anebo pouze velmi vyjimecné.

KJ: Jaky pomér klientli Adisonu ma zajem a prostiedky méfit vliv (vysledky a impakt) a nejen

zasah (vystupy)?

AF: Hrozné& rada bych tekla, Ze se o tom klienti cht&ji bavit a maji zajem méfit vliv. Ale neni
tomu tak. Obecny problém PR nebo mozna celého komunikaéniho odvétvi je zaméteni nikoliv
na strategii, ale na taktiku. Vliv také hraji ménici se cile sméfovani celych firem nebo
marketingovych oddéleni. Aby ¢lovék mohl trochu kontinuadlné néjaké metriky sledovat,

potiebuje mit velmi jasnou celoorganizacni i marketingovou strategii.

KJ: Zménil se stav méfeni PR v CR od roku 2018, kdy jste analyzovala piihlasky do Ceské
ceny PR?

AF: To bych musela stejné srovnani udélat znovu. Ale obecné bych fekla, ze trend je sledovat
navratnost investice (ROI) nebo vliv. Ale ne vzdy, pokud pijdeme podle ptihlasek do Ceské

ceny PR nebo do Zlatého stfedniku, ty vypocty davaji smysl.
KJ: Vy ROI pocitate?

AF: Kolegové pocitaji navratnost investice do socialnich siti, tam, kde jsou prodejni kampang.

To znamena tam, kde mame Sanci stanovit a porovnat dvé jasné ¢astky.

KJ: Jakou metriku, ktera by se dala srovnat s ROI nebo narGstem trzeb, byste sledovala u

neziskové organizace?
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AF: Celoorganiza¢ni a komunikacni cile. To jsou byznysové cile neziskové organizace. Ty je

potieba stanovit a nasledn¢ méfit.

KIJ: Je mozné v celoro¢ni komunikaci odd¢lit vliv PR a dalsich slozek marketingového mixu?

Pokud ano, tak jak?

AF: Cile organizace jsou byznysové cile. Do strategickych vstupi bych ptidala analyzu
komunikace, analyzu konkurence, stav povédomi o znacce, meziro¢ni narust vzdélanych zen

napftiklad za poslednich pét let.
KJ: Znate neziskovou organizaci, ktera méfi vliv (vysledky a impakt), nejen vystupy?

AF: Urcite se podivejte na Suchej unor. Hodnotili jsme jejich ptihlasku do Zlatého stiedniku a

m¢éli to zpracované velice pekné.

KJ: Tak jeste jednou moc dékuji za vas Cas a znalosti.
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Priloha 6: Prepis rozhovoru s Kristinou Sedeke, Praha, 9. 11. 2022

Katefina Jefabkova (KJ): Kristino, moc diky za tvlij ¢as na tenhle rozhovor. Musim tady zminit,
ze bude soucasti vyzkumné ¢asti moji diplomové prace zpracovavané na FSV UK. Z rozhovoru
je pofizovan audio zdznam, na jehoz zdklad¢ pak provedu pfepis, ktery bude ptilohou prace.

Souhlasis s vyuzitim tohoto zdroje pro moji diplomovou praci?
Kristina Sedeke (KS): Ano, Kaci, jasn¢, souhlasim.

KJ: Bezva. Takze, ty jsi dostala pfedem ndvrh nového hodnoceni komunikace Czechitas, ktery
v préci testuji. Budeme se nejdiiv bavit o tom, jak hodnotime komunikaci dnes a co si o tom
mysliS. Pak se podivime pravé na novy navrhovany ramec od AMECu. Tak nejdiiv
k soucasnému stavu meéteni. Sledujeme podle tebe spi§ vystupy nebo vysledky nasi

komunikace?

KS: No, spi$ asi na vystupy.Pocitdme, kolik lidi bylo na akci, kde jsme méli stanek, nebo kolik

jich kolem nas proslo. Kvalitu ale moc nefeSime, spis ji odhadujeme.
KIJ: A pokud bys méla podobné vybrat, jestli méfime spis kvantitativné, nebo kvalitativné?

KS: Ur¢ité kvantitativné. V tuto chvili vétSinové sledujeme hlavné kvantitativni ukazatele,
jedina vyjimka jsou asi socidlni sit€, kde vidime povahu nebo sentiment komentaii. Bylo by

skvéle, kdybychom uméli byt piesnéjsi.
KJ: Vyhovuje ti to?

KS: Uplné ne, ale je t&7ké stanovit metodu nebo metriky tak, aby méfeni nebylo postavené na
vodé¢ a jen na naSich pocitech.

KJ: Pokud se podivame bliZ na to kvantitativni méfeni, umozniuje podle tebe kvantitativni
méfeni poznat vliv PR a mkt aktivit na fungovani organizace a jeji povést nebo zndmost ve

vefejném prostoru?

KS: Myslim si, Ze moc ne. Podle mé nejde data explikovat zplisobem, jakym to délame.
Kumulujeme medialni zasah, ale vychazime z tabulkovych c¢isel daného média, kterd jsou
vétSinou nadhodnocend pro inzerci. Vyrazné nam chybi informace o tom, kdo ta média cte,
v jaké cilové skupiné jsme udélali zasah. Stale zdaleka necilime na Sirokou vefejnost a tim

padem nevime, jestli dand média pro nas zajimava cilova skupina viibec sleduje.

K1J: Pokud se zeptam vic obecné, jaké metriky za tebe dava smysl méfit v MKT a PR?
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KS: Kdyz si pfedstavime marketingovy trychtyf (funnel), chtéla bych si stanovit, v jakych
kanalech a médiich délame kvalitni zasah ve smyslu kvality a mnozstvi ¢asu, ktery s ndmi
uzivatel stravi. Tato ¢ast je v trychtyfi nize a oproti tomu, co je vys a co je vic o Sifeni povédomi
(awareness). Takovych aktivit musi pak uzivatel vidét nebo potkat tfeba sedm, osm, nez ud¢la
néjaké rozhodnuti. Vime, ze nase Gcastnice o naSem kurzu néjakou dobu premysli, probira to
doma a my po celou tuto dobu na ni cilime a komunikujeme s ni. V souc¢asné chvili nemame
téméi zadné povédomi o tom, jak dlouho rozhodovaci proces trva a kolik takovych vstupt od
nas potencialni ucastnice potiebuje. Nejsme eshop, takze vétSinu véci takto dopodrobna védet
ani nikdy nebudeme, ale méli bychom k tomuto typu pfemysleni alespon sméfovat. Je fér si
priznat, ze nékteré veéci nikdy védét nebudeme, ale mizeme si stanovit roli socialnich siti, roli
PR a podle toho naptiklad volit klicova média, kam budeme smétovat pravidelnou komunikaci.
Potiebujeme rozlisit, jestli jsou pro nas média spi§ ndstroj budovani awareness a tim padem
chceme byt ve velkych celostatnich médiich anebo chceme jit do odbornych nebo specificky
zamétenych médii, protoze mame dobré povédomi o nasi cilové skupiné a o tom, jaka cte
média. V tu chvili uz jsme v trychtyfi niZ, miZeme mluvit k potencialni G€astnici, kterd nas
tieba zna a potfebuje od nas vic informaci. Nebo to bude kombinace, jedna ¢ast strategie se
zaméti pravé na budovani povédomi a dalsi ¢ast na fazi pfipominani, k cemuZz se velmi dobie
hodi socidlni sité. Kazdy takovy kanal budeme hodnotit vlastnimi metrikami (reach,
engagement), vic bychom se mohli zaméfit na navstévnost webu. Rada bych se odklonila od
uvadeéni kumulovaného zasahu bez ohledu na rozdilnost kanalti nebo relevanci dat. Samoziejmé
chapu, Ze oddé€leni partnerships nebo development potiebuji pro své fungovani jedno

jednoduché ¢islo, ale mizeme uvadét prave kvalitni zasah.
KJ: Jak budou tedy vypadat cile pro marketing na rok 2023?

KS: Stanovime pro jednotlivé kanaly metriky, které budou napomahat vysSim a Castecné
kumulativnim cilim. Jde o pocet ucastnikii na jednotlivych kurzech a pocet kvalitné
oslovenych. To ¢islo ur€ité¢ bude kumulované, ale budeme veédét, ktera Cisla z jakych kanala

tam pocitame.
KlJ: Je néco, co ti v evaluaci komunikace Czechitas vyrazné chybi?

KS: Nasi nevyhodou je, Ze budujeme celou kategorii. Data z prizkumu od Behavio fikaji, ze
vétSina konkurence je na tom se spontannim vybavenim stejné, nebo hif nez my. Jsme

nejvyraznéjsi znacka ze segmentu technického nebo IT celozivotniho vzdélavani. Chtéla bych
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se v roce 2023 vice zaméfit prave na share of voice a na konkurenci, ale nejen jako na souboj,

ale 1 na kontext, ktery nam dalsi organizace pomahaji zvedat.

KJ: Ty jsi dfiv plsobila v agenturdch a pak ve startupovém prostiedi. Vidi§ rozdil mezi

vvvvvv

KS: Myslim, Ze reportujeme 1épe nez v agentuie, kde jsme v podstaté vzdycky uvadéli jen ¢isla
na urovni vystupii nebo fanousk, ale byl obrovsky propad mezi fanousky a zdkazniky. Ve start-
upech zase naopak nikoho nezajimaly marketingové vysledky, ale dilezity byl vysledek, jestli
se produkt prodava, jestli o naSe sluzby lidé maji zdjem. A bylo n¢kdy narocné vysvétlit, ze
prodat trva, Ze nakup nevznikne po prvnim kontaktu, Ze je potieba poptavku postupné budovat.
Hodné se hlidala cena za akvizici, véd¢€li jsme, kolik mizeme utratit za jednoho nakupciho, aby
se nam vyplatil. To mi trochu v neziskovém sektoru chybi, rada bych, abychom védéli, kolik
¢asu nebo kolik kanall s nami mize ucastnik zkonzumovat. Také jestli je rozdil mezi fanousky
a zdkazniky. Obecné jaka ke zdkaznicka cesta. Muze se pak stat, ze napiiklad travime moc ¢asu
s nasimi fanousky, které je ale tézké proménit na zakazniky. E-commerce metriky jako je pocet
touch-pointli nebo ktera navstéva je konverzni bychom se méli snazit sledovat do co nejvétsiho

detailu, ale samoziejmé nikdy nebudeme vedét tolik, jako kdybychom byli opravdu eshop.

KIJ: Bezva, diky za tvoje vhledy dosavadni. Pojd’'me se podivat na ten ramec IEF, ktery jsem ti
sdilela pfed rozhovorem. Vidi§ smysl v rozdéleni na vystupy (outputs), vytah (out-takes),

vysledky (outcomes) a dopad (impact)?

KS: Ano, davd mi to smysl.

KJ: Je pro tebe IEF piehledny?

KS: Ano, je pro mé skvéle ptehledny, ptijde mi to srozumitelné.

KJ: Pokud to srovna$ s dosavadnim zplisobem méteni, vidi§ pfinos v méfeni a reportovani

pomoci IEF oproti tomu, jak to délame dnes?

KS: Ano. Vidim vyhodu v ur¢ité vé€rohodnosti. Na aktudlnim zpiisobu mi vadi kumulovani
zasahu a velmi velka mira odhadovani. Samoziejmeé toto reportovani je pofad trochu na zakladé

odhadd, ale ptasobi uz vice vérohodng.

KJ: Ptijde ti rémec vhodny k vyuZiti pro Czechitas a obecné neziskové organizace?
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KS: Ano. My z dosavadnich zkusenosti a dat vidime, Ze samostatné konverzni aktivity, ve
smyslu online placenych kampani, nesta¢i. Funk¢énost performance marketingu je u nas silné
napojeny na to, kde a jaké brandové aktivity délame. V idedlnim piipadé bychom zvlast
stanovili a zvlast méfili brandové cile a zvlast performance cile. V trychtyfi nahofe jsou
brandové cile, kde je tento framework skvéle aplikovatelny. Pak je né&jaky piekryv, kde se

Vv

reportovat. A na konci je pocet UCastnic, ktery zase méiime skvéle.
KIJ: Ptijde ti framework vhodny pro sledovani celoro¢ni komunikace?

KS: Spis ano a asi na prvni pohled i vhodné&j$i nez pro komunikaéni projekt nebo kampan.
Vidim tam silné zaméteni na brand, awareness a budovani povédomi. Pokud bychom to chtéli
pouzivat tfeba na komunikaci digitdlnich akademii, nebude to tak vhodné, protoze na to

koukéme vice vykonnostné.
KIJ: Jak hodnoti$ IEF pro reportovani vysledkit MKT oddé€leni smérem k vedeni organizace?

KS: Ano, umim si to pfedstavit. Ur¢ité¢ funguje strucnost a ptehlednost, mozna by bylo jesté
lepsi to mit na jedné strance a piehledné vedle sebe, abych rovnou vidéla, které cile a jak moc
se povedlo splnit. Bala bych se ale, Ze ne vzdy bude jasné, pro¢ jsme zvolili zrovna tyhle
metriky nebo ktera data kam patii. Museli bychom dat trochu ¢asu a prace 1 do toho, aby s tim

kolegové 1 nadfizeni uméli pracovat a bylo jim jasné, pro€ to vyuZivame.

KJ: Znas jiné métici nebo hodnotici nastroje, které ti pro implementaci v Czechitas davaji veétsi

smysl?

KS: Napada m¢ metrika brand lift, dile spontdnni a vyvolana znalost. M¢li bychom se divat,
jestli se znalost znacky méni v Case. Nékteré¢ brandliftové metriky nabizi dneska uz 1 Youtube

nebo Facebook a obecné s tim hodné pracuje pravé Behavio.

KIJ: KdyzZ se jesté vratim k vyzkumu auditu znacky od Behavia, které jsi zminila, chces ho do

budoucna opakovat? A pokud ano, jak ¢asto?

KS: Réda bych, abychom idealné jesté podrobné&jsi vyzkum se Behaviem opakovali kazdy rok
nebo dva. Chtéla bych se s nimi domluvit na hlubsi spolupréci, protoze vim, ze dokazi méfit

mnohem podrobnéji do vétsiho detailu.

KJ: To je asi v§echno pro tuhle chvili. Moc diky za tvij ¢as, vazim si toho.
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Piiloha 7: Nahled tabulky s vysledky kodovani (sou¢asné méreni Czechitas)

0~ W=

A

blog - poéet klikl na tlaéitko

blog - pofet navitév

blog - strdvena doba na strance
e-shop marie

e-shop navitévnost

e-shop triby

kumulovany zasah napfi¢ kanaly
meédia - GRP

meédia - hustota hledaného vyrazu
meédia - interakce s obsahem na some
meédia - poéet vystupa

meédia - soucet étenosti

média - vystup v celoploiné tv/radiu
média - vystupy v zahrani¢nich médiich
naplnénost kurz

NL - bounce rate

NL - click rate

NL- CTOR

NL - open rate

NL - poéet odebirateld

NL - poéet odeslanych email

NL - spam score

nové registrovani

oblibené kurzy

perf - CTR

perf - dosah

perf - hodnotu konverze

perf - poéet nakupt
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