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Abstrakt

Tato bakaldiskd prace se zabyva oblasti media relations (vztahli s novinafi), které jsou
soucasti oboru PR. Jejim cilem je popsat soucasnou situaci v ¢eském PR a zjistit, zda jsou
tradi¢ni nastroje media relations stale efektivni a jaké trendy z oblasti media relations CesSti
PR profesiondlové pouzivaji. Prvni Cast prace se zaméiuje na teoretické zaklady oblasti
media relations. Stru¢né definuje zékladni pojmy a nastroje media relations a popisuje
soucasnou situaci v ceském PR, etické a legislativni hranice media relations 1 trendy a méteni
efektivity media relations. V ramci praktické casti byl proveden vyzkum zaméieny na trendy
a efektivitu nastroji media relations. K realizaci vyzkumu byla pouzita kombinace
kvalitativni a kvantitativni metody. Nejprve probéhly hloubkové rozhovory s PR
profesiondly z ¢eskych PR agentur. Nasledné bylo zrealizovano také dotaznikové Setieni
s piaristy pracujicimi v PR agenturach nebo in-house PR odd¢lenich firem. Vystupy z obou
vyzkumnych metod byly analyzovany a vysledky byly nasledné interpretovany ve druhé
¢asti této prace. Z vyzkumu vyplyva, ze Cesti PR profesiondlové tradi¢ni nastroje media
relations, jako jsou tiskové zpravy, media listy ¢i media pitching, stile pouzivaji a ackoliv
se jejich efektivita rlizni, obecné je povazuji za efektivni. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo
identifikovano také nékolik trendii z oblasti media relations, které ¢esti PR profesionalové
pouzivaji v ramci své praxe, napiiklad personalizace obsahu pro jednotlivé novinare

a redakce nebo vyuzivani dat a prizkumt k tvorbe zajimavéjSiho obsahu pro novinafe.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on media relations, which are part of the field of PR. It aims
to describe the current situation in the Czech PR and to find out whether traditional media
relations tools are still effective and what trends in the field of media relations are used by
Czech PR professionals. The first part of the thesis focuses on the theory of media relations.
It briefly defines the basic terms and media relations tools as well as describes the current
situation in Czech PR, ethical and legislative boundaries of media relations or media
relations trends and measuring the effectiveness of media relations. In the practical part,
research was conducted on trends and effectiveness of media relations tools. A combination
of qualitative and quantitative methods was used to conduct the research. First, in-depth
interviews were arranged with PR professionals from Czech PR agencies. Afterwards,

a questionnaire survey was carried out with respondents working in PR agencies or in-house



PR departments of companies. The outcomes from both research methods were analysed and
the results were interpreted in the second part of this thesis. The research shows that Czech
PR professionals still use traditional media relations tools such as press releases, media lists
or media pitching and although their effectiveness varies, they generally consider them
effective. Based on the research multiple media relations trends used by Czech PR
professionals were identified, such as personalising content for individual journalists and

editorial teams or using data and research to create more compelling content for journalists.
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Uvod

Media relations neboli vztahy s médii, které spadaji pod obor public relations, predstavuji
jeden z hlavnich zplisobi, jak mtze znacka ziskat pozitivni publicitu v médiich. K budovani
vztahll s novinafi a s cilem ziskat co nejvice kvalitnich medialnich vystupti vyuzivaji PR
profesiondlové nejriznéjsi nastroje, mezi které patii napiiklad tiskové zpravy, tiskové
konference nebo media pitching. Mnoho téchto tradi¢nich nastrojii se vSak pouziva jiz fadu

let a protoze spole¢nost i medialni prostedi se neustale méni a vyviji, nabizi se otazka, zda

jsou tyto nastroje media relations stale efektivni.

Nedilnou soucasti kazdodenniho zivota jsou v poslednich letech digitalni technologie.
Témet kazdy z nés pouziva pocitac, tablet ¢i telefon. Téméi kazdy z nas mé profil na riznych
socialnich sitich a konzumuje obsah na internetu. Digitalizace se promitd do vSech oblasti
nasi spolecnosti a vyjimkou nejsou ani média. Ta jiz zcela bézn¢ publikuji svilj obsah na
vlastnich zpravodajskych serverech, v aplikacich nebo na socialnich sitich. Casté jsou i nové
medialni formaty, naptiklad audio ¢lanky nebo podcasty. Medidlni prostiedi proslo ve
21. stoleti transformaci, které by se m¢l ptizptsobit také obor PR a media relations. Cilem
této prace je proto zjistit, jaké je soucasna situace v oblasti media relations, zda se tradi¢ni
nastroje media relations uvadéné v ceské odborné literatufe stale pouzivaji, zda jsou

efektivni a jaké nové trendy a nastroje zatazuji ¢esti PR profesiondlové do své praxe.

Tato prace je rozdelena do dvou casti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickou rovinou media
relations. Definuje zakladni pojmy, popisuje média, Cesky medialni trh a jednotlivé nastroje
media relations. Zabyva se také oborovymi asociacemi, soucasnou situaci v ¢eském PR,
etickymi a legislativnimi hranicemi media relations 1 trendy a méfenim efektivity media

relations.

Praktickd cast interpretuje vysledky vyzkumu, ktery byl proveden prostiednictvim
hloubkovych rozhovori s PR profesiondly a dotaznikového Setfeni. K vyzkumu byly
stanoveny 3 vyzkumné otdzky, podle kterych probiha také interpretace vysledki pro
jednotlivé vyzkumné metody. Hlavni vyzkumna otdzka se soustfedi na to, jaké nastroje
media relations v soucasnosti vyuzivaji ¢eSti PR profesionalové. Tuto vyzkumnou otazku

dale rozsifuji dvé dopliikové vyzkumné otazky, jejichz cilem je zjistit, zda jsou tradi¢ni



nastroje media relations podle ¢eskych PR profesionalt stale efektivni a jaké trendy zatadili
cesti pidristi do své praxe.

Oproti odevzdané tezi doslo k uprave struktury prace a ndzvi jednotlivych kapitol, aby 1épe
korespondovaly se skutecnym obsahem prace. Po peclivém zvazeni doslo také k prohozeni
potadi vyzkumnych metod, protoze hloubkové rozhovory mohly pfinést zajimavé podnéty
k tvorbé dotaznikového Setfeni. Oproti predpokladanym 50 respondentiim bylo ziskdno
48 respondentll a pro zajisténi SirSiho spektra respondentii byli zatazeni do vyzkumného
vzorku 1 piaristi z in-house PR oddéleni firem. Oproti ptivodnimu ptredpokladu byly
v dotazniku pouzity také polouzaviené otazky, které v nékolika ptipadech umoznily ziskat
cenné odpovédi nad rdmec uvedenych moznosti, a maticova otazka s Likertovou Skalou.
U hloubkovych rozhovora byli pro zajisténi rozmanitéjSiho vzorku po peclivém zvazeni
osloveni 1 respondenti s pozici na niz$i Grovni seniority (dva nejméné zkuseni respondenti
pusobi na pozici Junior Account Executive a Account Executive), kteii vSak aktivné

vyuzivaji media relations.



1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast této bakaldiské prace ma za ukol pfiblizit ¢tenafi oblast media relations
(neboli vztahii s médii) v kontextu oboru PR. V nadchézejicich kapitolach najdete strucny
uvod do ceského medialniho prostfedi, popis nastroju, které jsou v této oblasti vyuzivany
a definice odbornych pojmt, kterou jsou s ni spojeny. Dale je zde ilustrovana také soucasna
situace v eském PR véetné struéného prehledu agentur a oborovych asociaci, které v Ceské
republice plisobi. Vyznamna ¢ast je vénovana etickym a legislativnim hranicim public
relations. Posledni Cast je uvodem do problematiky trendli a efektivity media relations,

kterou se blize zabyva prakticka ¢ast této prace.

1.1 Definice media relations

Zatimco cilem public relations je vytvaret pozitivni vztah vefejnosti k urcité znacce
(Svoboda, 2009), media relations (Cesky vztahy s medii) jakozto podoblast PR se sousttedi
na daleko uzs8i skupinu odborné vefejnosti — na novinatre (Pospisil, 2011). Hejlova (2015)
definuje media relations jako jeden z néstroji PR, ktery slouzi k vytvéfeni vztahti s médii
a novinafi. Cilem PR profesionalt je prostiednictvim budovani vztahti s médii ovlivnit jejich
nazory a preference a docilit pozitivniho medidlniho obrazu pro své klienty (tamtéz). Jak
uvadi Tomandl (2011), samotny pojem media relations je relativné novym pojmenovanim
pro vztahy s novinafi. V minulosti tyto aktivity oznacoval pojem press relations (vztahy
s tiskem). Protoze vSak v dneSni dob¢ nespada pod média pouze tisk, zacal se pouzivat prave
pojem media relations (tamtéz). Vztahy s médii i samotné PR byvaji také Casto zaménovany
s pojmem publicita (angl. publicity; Pospisil, 2002), ktery se bézné¢ pouziva k oznaceni
vysledného produktu media relations, respektive PR, jimZ jsou ,,zminky o ur¢ité organizaci,
jejich cilech, myslenkach, ptedstavitelich nebo produktech organizace v médiich*
(Tomandl, 2011, s. 36). Prostfednictvim médii lze zasahnout vSechny cilové skupiny
a protoZe medialni obsah ma obvykle vysokou kredibilitu a miru ptesvédc¢ivosti, publicita je

pro znacky velice efektivni (Karlicek, 2016).

Jak popisuje Tomandl (2011), media relations jsou nedilnou soucasti public relations neboli
PR. Podle n¢j nékteré zdroje uvadi, Ze media relations tvoii az 80 % aktivit vykondvanych

v ramci PR. Pfesto nelze tyto pojmy spojovat ani vzajemné zaménovat (tamtéz). Obé tyto



discipliny jsou souc¢asti marketingové komunikace a v ramci marketingového mixu spadaji
do oblasti promotion neboli propagace (Pospisil, 2002). Pokud se PR profesiondliim dafi
udrzovat dlouhodobé dobré vztahy s médii a novinafi, promitnou se tyto vysledky i do
zbyvajicich oblasti PR a poskytnou organizaci klicovou vyhodu zejména v ptipadé krizové
komunikace (Tomandl, 2011).

Media relations

Obriazek 1: Vztah media relations k PR a marketingové komunikaci

Zdroj: autorka na zdkladé informaci od Tomandla (2011)

Podstatou media relations je navazovani a udrzovani dlouhodobych, divéryhodnych a dobie
promyslenych vztahli se zastupci médii neboli novinaii (tamtéz). Tyto vztahy by mély byt
prospésné pro obé zucastnéné strany (Karlicek, 2016). Novinafi diky nim mohou ziskat
zajimavé a v mnoha pfipadech i exkluzivni informace pro sviij redakéni obsah, zatimco
spole¢nosti ¢i jedinci na oplatku ziskavaji dobrou publicitu a bezplatny medialni prostor
(Tomandl, 2011). Svoboda (2009) uvadi, ze v USA tvoii obsah generovany piaristy az 80 %
veskerého medialniho obsahu. Podle PospiSila (2002) media relations ptfedstavuji efektivni
zpusob, jak se vyhnout pfimému osloveni vetejnosti, které mtize byt predev§im pro mensi
spolec¢nosti velice slozité. Ackoliv neni mozné pfedem garantovat, zda se média rozhodnou
komunikovany obsah zvefejnit, jsou pomérné snadnou cestou k propagaci znacky ¢i jejiho
produktu (tamtéZz). V dneSni dobé¢ lze totiz zcela jednoznacné fict, Ze masova média maji
v oslovovani §iroké vefejnosti monopol (Pospisil, 2011). Tomandl (2011) upozoriiuje, ze
vytvafeni dobrych vztahti s médii neni zalezitosti nékolika dni ¢i tydnt. Ziskat si divéru
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novinadih muze trvat i nékolik mésict ¢i let, a je proto nutné postupovat s citem a respektem
(tamtéz). Pokud chtéji zastupci spolecnosti nabizet médiim relevantni obsah, ktery bude
zvetejnén, museji se mimo jiné ptizpusobit pravidliim, na zadklad¢ nichz média funguji,

neboli tzv. medialni logice (Hejlova, 2015).

1.2 Média
1.2.1 Segmentace médii

Média patii ve spolecnosti mezi hlavni zdroje informaci a zdbavy (Tomandl, 2011). S tim
souvisi také pojem infotainment (Karlicek, 2016), ktery charakterizuje informace a fakta
prezentované zabavnou formou (Chandler a Munday, 2020, s. 438). Vetejnost si s pomoci
médii vytvaii a upeviiuje nazory na déni ve vefejném prostoru, a ta proto maji podil také na

budovani dobrého jména a povésti nejriiznéjsich spolecnosti i osobnosti (Tomandl, 2011).

Mezi masova média v dneSni dob¢ nepatii jiz pouze tradi¢ni média jako tisk, televize nebo
rozhlas, ale také internet (Pospisil, 2011). Jak uvadi Jirdk a Kopplova (2015, s. 18),
internetem v tomto kontextu rozumime ,,vetejné¢ dostupné sdéleni na internetu, at’ jiz maji
povahu vystupu vyrobni organizace (napf. zpravodajské portaly), akumulace uzivatelskych
prispévka (servery typu YouTube), individualnich pocini (napf. autorské blogy), popf.
kontaktnich sebeprezentacnich néstének (Facebook)“. Podle Tomandla (2011) se stal
internet mistem, kde se vSechny tradi¢ni formaty prolinaji a vytvafeji nové multimedidlni
formy, jakymi jsou naptiklad zpravodajské portaly, internetova vysilani, online radia ¢i
podcasty. Nekteré z nich vznikly jako nadstavby ke klasickym médiim, naptiklad tiSténym
denikim ¢i televiznim stanicim, ale nékteré stoji zcela samostatné a funguji jako
plnohodnotna internetova média (tamtéz). Jak popisuje Moravec (2020), diky internetové
zurnalistice roste interaktivita, a ¢tenaf se tak miZe ¢im dal tim vice zapojovat do tvorby
obsahu a poskytovat novindfim a médiim cenné informace. Tento jev se nazyva
participativni Zurnalistika a typické je pro ni pravé zasilani vlastnich materialt do redakci
(napt. fotografii ¢i videi) a vyjadfovani vlastniho nazoru ctenéfe (napt. v diskuzich pod
¢lanky; tamtéz). Kromé zékladniho déleni na vefejnopravni a soukroma lze média rozdélit
do tii zékladnich kategorii — tiSténa média (noviny a asopisy), elektronicka média (televize,
rozhlas, internet aj.) a tiskové agentury (specidlni druh médii, ktery zprostfedkovava

informace a zpravy pro dal§i média; Pospisil, 2011). Jak popisuje Hejlova (2015), v media
7



relations pak existuje specifické rozliSovani médii na zaklad¢ toho, jakym zptsobem v nich
subjekt ziskal medialni prostor. Prvni kategorii jsou earned media (ziskana média), ktera
oznacuji medialni prostor, jenz byl ziskan zdarma bez nutnosti platit za inzerci. Jedna se
o nejduveéryhodnéjsi medialni prostor, kterého se snazi PR profesionalové docilit. Dalsi
kategorii jsou tzv. owned media neboli viastni média, mezi kterd patii naptiklad firemni
Casopisy, webové stranky ¢i socialni sité. Do kategorie paid media (placena média) spada
veskery medialni prostor, za ktery spole¢nost musela alespon z Casti zaplatit. Typicky se
jedna napftiklad o advertorialy ¢i komerc¢ni ptilohy casopist. Posledni kategorii jsou pak tzv.
shared media, kterd zahrnuji veSkery medialni prostor, jenz vznikl naslednym sdilenim

a Sifenim obsahu (tamtéz).
1.2.2 Medialni logika

Mediélni logika je pojem, ktery jako prvni popsali v roce 1979 David Altheide a Robert
Snow ve své knize Media Power (Altheide a Snow, 1979 citovano dle Hejlové, 2015, s. 135).
Je definovan jako forma komunikace a proces, prostfednictvim n&jz média sdileji
a komunikuji informace (Altheide, 2013). Hejlova (2015) popisuje, ze z medialni logiky lze
také odvodit zakladni pravidla, jimiz by se méli fidit PR profesionalové, pokud cht&ji docilit
toho, aby novinafi zvetejiiovali obsah, ktery jim zasilaji. Jednd se piedevSim o téchto

5 zasad:

e  Zprava musi byt aktudlni, konkrétni, snadno zpracovatelna a pochopitelnd, mit jasné
a znamé aktéry (tzv. personalizace, znamost), predkladat fakta (Cisla, nové
informace, vysledky) a pokud moZno obrazovy material, video nebo infografiku*

(tamtéz, s. 136).
e Je podstatné, aby sdé€leni bylo piekvapivé nebo vnéselo do tématu nové informace.
e Sdéleni musi byt relevantni pro cilové publikum daného média.

e Je dillezité, aby zprava obsahovala piib¢h, ktery je zpracovan tak, aby odpovidal

,,tone of voice* a zaméreni daného média.

e Zpravaani jeji format nesmi byt v rozporu s marketingovym a inzertnim charakterem

dané¢ho média (tamtéz).



1.2.3 Cesky medialni trh

Efektivni media relations lze vytvaret pouze tehdy, ma-li piarista piehled o fungovani médii
a o struktuie medialniho trhu (Tomandl, 2011). Jediné tak muze podle Blanda, Theakerové
a Wragga (2005) piarista své aktivity dobie zacilit a dosdhnout uspésného zviditelnéni
znacky ¢i daného piibéhu. Bez dostateéné znalosti medialniho trhu sice PR profesional vi,
jaké sdéleni chce komunikovat a komu je urceno, ale jiz se mu ho nemusi podafit spravné
zacilit a oslovit vhodna média zainteresovand do dané problematiky. To je vSak pro
efektivitu media relations fundamentalnim faktorem (tamtéz). Jak popisuje Hejlova (2015),
oproti devadesatym letim minulého stoleti, kdy byla vétSina ¢eskych medialnich domut
odkoupena némeckymi ¢i Svycarskymi vydavateli, vlastni v soucasnosti vétSinu
Andrej Babis, Zden¢k Bakala, Daniel Ktetinsky nebo Patrik Tka¢ (tamtéz). Podrobnd mapa

vlastnikl ¢eskych médii z roku 2023 je k dispozici v ptilohach této prace (viz ptiloha €. 1).

Jednotliva soukroméa média jsou soucasti riznych medialnich skupin, které casto obsahuji
desitky titull (od televize az po tisk), a pokryvaji tak tematicky v podstaté cely spolecensky
diskurz (MediaGuru, 2023). Jak popisuje Hejlova (2015), kromé soukromych médii, jejichz
cilem je generovat svym obsahem zisk, existuji v Ceské republice také vefejnopravni média.
Ta jsou financovana z vefejnych prostfedki ziskanych prostfednictvim koncesionaiskych
poplatki, a méla by proto byt nezavisla na ,,politickych 1 ekonomickych silach a pfinaset
ovéfené a vyvazené informace™ (tamtéz, s. 139). Jedna se konkrétné o Ceskou televizi, Cesky

rozhlas a Ceskou tiskovou kancelat (CTK).

Clanek Nejvlivngjsi medidlni domy 2022 (Forbes, c2022) oznadil za nejznaméjsi

a nejvlivnéjsi soukromé ceské medialni domy nasledujici vydavatelstvi:

e EMPRESA MEDIA: Tento medidlni dim je ve vlastnictvi Jaromira Soukupa
(MediaGuru, 2023). Jeho soucésti je naptiklad TV Barrandov, Casopisy Tyden
a Sedmicka ¢i portal Tyden.cz (EMPRESA MEDIA GROUP, [2023]).

e Economia: Majitelem tohoto vydavatelstvi je Zden€k Bakala (MediaGuru, 2023)
a patfi pod n¢j naptiklad portaly Aktudlné.cz, HN.cz a Respekt.cz ¢i tisténé tituly

Hospodatské noviny, Respekt a Ekonom (Economia, c2023).



e VLTAVA LABE MEDIA: Toto vydavatelstvi vlastni Marek Dospiva, Vaclav Jirkii,
Marian Slivovi¢, Fabrice Dumontheil a Ian Child (MediaGuru, 2023). Vychazi pod
nim naptiklad regiondlni tisk Denik (VLTAVA LABE MEDIA, [2023a]), ¢asopisy
Kvéty, Vlasta ¢i Dim a zahrada (VLTAVA LABE MEDIA, [2023b]) i internetovy
portal Denik.cz (VLTAVA LABE MEDIA, [2023a]).

e MAFRA: Medialni dim MAFRA je soucasti svéfenskych fondii Andreje Babise
(MediaGuru, 2023). Spadaji pod né&j naptiklad portadly iDNES.cz a Lidovky.cz
(MAFRA, ¢2023b), televizni stanice O¢ko (MAFRA, ¢2023c) nebo ti§téné tituly MF
DNES, Lidové noviny a Metro (MAFRA, c2023a).

e (Czech Media Invest: Holding Czech Media Invest (CMI), pod n&jz spada naptiklad
vydavatelstvi Czech News Center (CNC) ¢i Czech Radio Center, vlastni Daniel
Kietinsky, Patrik Tk4¢ a Roman Korbacka (MediaGuru, 2023). Kromé titulu E15
pod jeho hlavickou vychdzi naptiklad Blesk, Reflex ¢i Aha! (Czech Media Invest,
[2023a]). Jeho soucasti jsou také radiové stanice Evropa 2 a Frekvence 1 (tamtéz) ¢i

internetova televize Mall.tv (Czech Media Invest, [2023b]).
1.3 Nastroje a postupy media relations

Ke komunikaci s médii a budovani vztahii s novinafi vyuzivaji piéristi obvykle ustaleny
soubor etablovanych nastrojii a postupli. Mezi nejb&znéjsi nastroje a postupy patii naptiklad

budovani databaze kontaktti, tiskova zprava ¢i tiskova konference (Tomandl, 2011).
1.3.1 Databaze kontakti

Podle Tomandla (2011) je databdze kontaktui pro PR profesiondly praktikujici media
relations zcela klicova. Jednd se o seznam kontaktl, zejména e-mailovych adres
a telefonnich Cisel, na novinare a redakce, ktery je vyuzivan k oslovovani médii. E-mailové
adresy slouzi k rozesilani tiskovych zpradv nebo pozvéanek na tiskové konference, zatimco
telefonni ¢isla se osvédcuji naptiklad v ptipadé domluvy individualni spoluprace s urcitym
novindiem (tamtéz). Databaze novindil je také Casto oznacovana anglickym terminem

media list (Karlicek, 2016).
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1.3.2 Tiskova zprava

Jak uvadi Karlicek (2016), nejcastéji vyuzivanym nastrojem vztahli s médii je tiskovd
zprava. PR pracovnici ji rozesilaji novinartiim za ucelem predstaveni zajimavych novinek ¢i
udalosti. Tiskovych zprav je vSak v soucasnosti rozesilano opravdu mnoho, a vétSina zprav
tak neni médii vyuzita — obvykle z diivodu nedostatecné zajimavého obsahu (tamtéz). Mezi
specifické typy tiskovych zprav mizeme zatadit tiskové prohlaseni (vyjadieni k urcCité
udalosti, charakteristické uzitim dlouhé souvislé piimé teci), fles (rychlé a stru¢né sdéleni
zvéstujici chystanou tiskovou zpravu), eventualné také avizo (kratkd zprava oznamujici

ptipravovanou akci pro média) ¢i pozvdnku na akci pro novinate (Tomandl, 2011).
1.3.3 Tiskova konference

Tiskova konference je formalni setkani s novinafi, které je obvykle poradano k piilezitosti
vyznamné udalosti ¢i novinky (Pospisil, 2011). Karli¢ek (2016) uvadi, zZe se jedna v podstaté
0 ,,nejvyssi* formu media relations. Na rozdil od tiskovych zprav je doporu¢ovano potadat
tiskové konference pouze u vyznamnych novinek. Nedostatecné zajimavé téma piilaka
pouze malé (¢i nulové) mnozstvi novinait, kteti stale vice dbaji na svou produktivitu a time
management (tamtéz). Podle Tomandla (2011) s tiskovou konferenci souvisi také ptiprava
tzv. press kitu neboli novinaiského bali¢ku obsahujiciho tiskovou zpravu a dalsi informacni
materialy o firmé. Specifickym druhem tiskové konference je tiskovy briefing, ktery trva

vétSinou pouze nekolik minut a tyka se obvykle aktualniho déni (tamtéz).
1.3.4 DalSi nastroje media relations

PR profesionalové vyuzivaji také fadu dalSich néstroji. Mezi Casté praktiky patii naptiklad
tzv. media pitch, ktery spocivd v individualnim oslovovani jednotlivych novinati
s vyznamnymi a zajimavymi tématy pro jejich potencidlni c¢lanky (Karlicek, 2016).
Individualni kontakt s novinafi miiZze probihat naptiklad formou telefonatl, e-maild ¢i
osobnich schizek (Pospisil, 2011). S timto souvisi exkluzivita — situace, kdy pidrista nabizi
dané téma exkluzivné pouze jednomu novinati ¢i redakci (Tomandl, 2011). Dobrou publicitu
l1ze ziskat také diky poskytovani odbornych komentarii, kdy odbornik z dané spolecnosti
okomentuje do médii aktudlni déni (Karlicek, 2016) ¢&i rozhovoriim s vyznamnymi

osobnostmi z dané spolecnosti (Pospisil, 2002). Podle Tomandla (2011) je dal$i moznosti
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také pozvani redaktorii na pracovni cestu neboli press trip, v ramci n€jz mohou osobné
poznat prezentované téma napiiklad prostfednictvim exkurze. Dilezité¢ je podle néj
i zavedeni press roomu neboli internetové sekce pro média na webovych strankach, kde
najdou novinafi podstatné informace o aktuadlnim déni ve spolecnosti (napi. tiskové zpravy,
fotogalerie, logo, kontakty na povéfenou osobu ¢i odkazy na predchozi medialni vystupy;

tamtéz).

1.4 Oborové asociace a organizace

Jak uvadi Svoboda (2009), v oboru PR plsobi po celém svét¢ mnoho profesnich
a zajmovych organizaci sdruzujicich tisice PR agentur a statisice odbornikil a piarist. Tyto
organizace se obecné zamétuji zejména na reprezentaci a rozvoj oboru, propojovani
odborniki, vzdélavani a oceniovani piikladnych a pfinosnych aktivit jejich ¢lend. Na vrcholu
této organizacni hierarchie stoji mezinarodni asociace International Public Relations
Association (IPRA), jejiz ¢lenska zdkladna je tvofena narodnimi PR organizacemi (tamtéz).
Na evropské trovni funguje naptiklad organizace European Public Relations Confederation
(CERP) ¢i European Public Relations Education and Research Association (EUPRERA;
IPRA - International Public Relations Association, c2023a). V Ceské republice aktualng
pusobi Asociace public relations (APRA) a organizace PR Klub sdruzujici jednotlivé

odborniky na PR (Svoboda, 2009).

1.4.1 Asociace public relations (APRA)

Jak o sobé Asociace public relations ([2023b]) uvadi na webovych strankach, jedna se
o oborovou asociaci sdruzujici ¢eské PR agentury a interni PR tymy ceskych spole¢nosti.
Jejim poslanim je ,,prezentovat obor PR zejména odborn¢ a klientské vetfejnosti, vSestranné
kultivovat ¢innost agentur, prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k Siroké profesni
diskuzi a budovat dobré jméno oboru* (tamtéz). Byla zaloZena v roce 1995 (Svoboda, 2009)
a v soucasné dobé mé 24 ¢lent (Asociace public relations, [2023b]). Je také jednim z Clenii
mezinarodni organizace ICCO neboli International Communications Consultancy
Organisations (Svoboda, 2009). Dle Etickych pravidel APRA jsou c¢lenové povinni
dodrzovat Stockholmskou chartu, Helsinskou deklaraci i vlastni Eticky kodex APRA (viz

kapitola 1.6; Asociace public relations, 2020c).
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1.4.2 PR klub

Dalsi profesni organizaci pasobici v CR je jiz zmifiovany PR Klub. Podle webovych stranek
PR Klubu (c2023b) byla tato organizace zalozena v roce 1998 za tcelem propojovat
jednotlivé odborniky z oblasti PR a pfispivat k jejich vzdélavani a kariérnimu rastu. Jeji vizi
je také prispivani k celkovému rozvoji oboru PR a sdileni know-how se zahrani¢nimi
odborniky. V soucasnosti ma PR Klub témét 300 ¢leni, pficemz vétSina z nich ,,patii mezi
seniorni PR profesionaly, a to z firem, agentur, neziskového ¢i statniho sektoru® (tamtéz).
Clenové PR Klubu jsou zavazani k dodrzovéni etického kodexu, ktery se shoduje s Etickym

kodexem IPRA (viz kapitola 1.6; PR Klub, c2023a).

1.5 Soucasna situace v ¢eském PR

V roce 2018 tvotily ¢isté piijmy PR agentur 699 milionti korun, v roce 2019 jiz 707 miliond
korun (Asociace public relations, 2020b), v roce 2020 z divodu pandemie COVID-19 klesly
na 665 miliont korun (Asociace public relations, 2021) a v roce 2021 byl opét zaznamenan
narist piijmui (Asociace public relations, 2022). Asociace public relations (2021) dale uvadi,
ze prazkumy, ze kterych tato data vychazi, byly realizovany spole¢nosti STEM/MARK
a jejich respondenty byly clenské agentury APRA. Podle ni tvoii ¢lenska zékladna APRA
(tamtéZ). Odhadem tedy v roce 2021 existovalo v CR pfiblizné 26 PR agentur. V roce 2023
patii mezi ¢leny APRA jiz 24 agentur (Asociace public relations, [2023b]). Soucasny
celkovy podet agentur v CR tedy miize byt vyssi. Aktualngj$i data o procentualnim
zastoupeni Ceskych agentur v APRA a o ro€nich piijmech PR agentur nebyla ani po vyZadani

autorky zvefejnéna.

Cesky trh PR popisuje ve své knize také Hejlova (2015). Uvadi, Ze podle vyzkumu
STEM/MARK zroku 2012 vyuzivalo sluzby PR agentur a externich pracovnikd 16 %
¢eskych firem a 37 % kombinovalo tyto PR sluzby s vlastnimi lidskymi zdroji. 40 % firem
vyuzivéa pro Gcely PR vyhradné vlastni in-house odd¢€leni. Jako ptiklady vyznamnych PR
agentur pusobicich na ¢eském trhu jmenuje naptiklad AMI Communications, Bison & Rose,
Native PR, Ogilvy PR ¢i FleishmanHillard. Ackoliv na ¢eském trhu plisobi fada pobocek
svétovych PR agentur (napf. zminovand FleishmanHillard), na tuzemském trhu jsou

dominantni spiSe domaci agentury (tamtéz). Podle celosvétového zebiicku Holmes Report
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PR — LEMUR agentury Svengali Communications (12 ocenéni), Insighters (6 ocenéni),
MSL (5 ocenéni), FleishmanHillard (4 ocenéni) a Ogilvy PR (4 ocenéni). Absolutnim
vitézem letosniho ro¢niku této soutéze bylo vyhlaSeno in-house PR oddéleni spole¢nosti
Tipsport s projektem Zndme piisti hlavu statu (tamtéz). Cesti PR profesionalové se podle
vyzkumu Kaclové (2023) nej€astéji vénuji praci s médii (67,6 % respondentli, vzorek
N=463), tvorbé komunikacnich strategii (37,58 %) a tvorbé textl (33,91 %). Z vyzkumu
také vyplynulo, Ze oblasti media relations se vénuji PR profesiondlové na vSech urovnich
seniority (od specialistli az po top manazery), pficemz pro vSechny PR profesionaly kromé

top manazerd jsou media relations nejcastéj$i aktivitou (tamtéz).

1.6 Etické a legislativni hranice media relations

Jak uvadi Karlic¢ek (2016), média a spole¢nosti mezi sebou funguji v jakési symbidze a vztah
mezi novinaii a PR pracovniky miize byt pti dodrzeni ur¢itych zésad oboustranné prospésny.
V praxi vSak vzhledem k odliSnym zajmim obou zucastnénych stran casto dochazi
k nejriznéjSim situacim, které mohou vyvolat fadu problémdu, a celou situaci tak znacné
znepiijemnit (tamtéZ). Aby bylo mozné takovym okolnostem pfedchazet, musi byt media
relations zalozeny na jednom ze svych zédkladnich principti — na etice (Vercic et al.,
1996 citovano dle Bowen, 2016). Tu lze stru¢né definovat jako ,,pravidla, zdsady nebo
zptsoby mysleni, které fidi naSe jednani“ (Bowen, 2016, s. 564). Jak popisuje Moravec
(2020, s. 147), ,etika se zabyva tim, co je sprdvné a co nespravné; posuzuje mravni
rozhodnuti lidi a zpisoby, jimiz se je snazi odivodnit™. S etikou blizce souvisi pojem
mordalka, ktery lze chépat jako ,,systém norem existujici v dané spoleCnosti na zakladé
socialniho tlaku* (tamtéz, s. 148). Jejich vzijemny vztah lze vyjadfit jako ,.to, co je*
(morélka) a ,,to, co by mélo byt* (etika; tamtéz, s. 149). Bowen (2016) také argumentuje, Ze
media relations postavené na daveie a respektu maji potencial zlepSit vzajemné interakce

novinail a piaristl, a z tohoto vztahu tak mohou benefitovat ob¢ strany.

Karlicek (2016) popisuje, ze v media relations jsou etické standardy oSetfeny Chartou

transparentniho chovani médit, které je vyhotovena v souladu s Etickym kodexem novinéfe.
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Charta vznikla v roce 2001 jako vysledek kampan¢ IPRA za redukci neetického chovani ve
vztahu piaristi a médii (IPRA - INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS
ASSOCIATION, ¢2023b). Podle Pospisila (2011) tato charta asociace IPRA, jez byla piijata
také asociaci ICCO, upravuje predev§im chovani novinait ve vztahu k piaristim a stanovuje
pravidla, ktera by redakce mély dodrzovat. Krom¢é novinafi plati tato charta vzhledem
k ¢lenstvi APRA v asociaci ICCO i pro jeji ¢lenské agentury (tamtéz). Charta stanovuje
pevnou hranici mezi redakénim obsahem a reklamnim sdélenim a popisuje, ze jakdkoliv
snaha o ovlivilovani obsahu redakcnich materidli (napi. ve formé finan¢ni Uhrady,
nefinan¢ni thrady nebo barteru) je neeticka (Karlicek, 2016). Hejlova (2015) uvadi, ze
ackoliv PR neni upraveno zadnym samostatnym zakonem, dotyka se ho Zakon o regulaci
reklamy 40/1995 Sb. Oblasti public relations, a tedy i media relations, se tyka zejména
regulace skryté reklamy, ktera je timto zdkonem zakazana a jakékoliv komercni sdéleni musi
byt zfeteln¢ odliSeno od ostatniho (tj. redakéniho) obsahu (Hejlova, 2015; Karlicek, 2016;
Zakon o regulaci reklamy, 1995). Zasadni roli vSak v PR hraji zejména samoregulace
a etické standardy, které jsou definovany oborovymi asociacemi i nékterymi spolecnostmi

v podobé kodexti (Hejlova, 2015).

Jak zminuje Hejlova (2015), kromé vySe zminéné Charty transparentniho chovani médii
definuje etické hranice PR také Stockholmska charta asociace ICCO z roku 2003
(v minulosti Rimska charta), ktera plati rovnéZ pro ¢lenské agentury APRA. Jako navazujici
dokument ke Stockholmské charté uvadi Asociace public relations (2020c) Helsinskou
deklaraci, ktera reflektuje soucasné komunikac¢ni trendy. Eticky kodex PR Klubu je shodny
s Etickym kodexem IPRA (PR Klub, c2023a). Podle Asociace public relations (2020c) a PR
Klubu (c2023a) oba samoregulacni dokumenty usiluji o dodrzovani hodnot demokratického
statu, mezi které patfi napiiklad svoboda projevu ¢i svobodny tisk. Dale vyzyvaji piaristy
k tomu, aby pfi vykonu prace jednali vzdy Cestné, transparentné a s dirazem na divéru.
Nabadaji také k uvadéni pravdivych a presnych informaci a varuji pred stety zdjmi.
Samotny Eticky kodex APRA pak stejné jako Eticky kodex IPRA zakazuje jakékoliv tplatky
vi¢i novindiim a dalS§im tfetim strandm (Asociace public relations, 2020c; PR Klub,
c2023a). Ackoliv pravidla v téchto kodexech nejsou prdvné vymahatelnd, ptispivaji ke
zlepSeni samoregulace trhu a k ur¢eni jasnych standardt chovani PR profesionali. (PR Klub,
c2023a) PIné znéni Charty transparentniho chovani médii, Stockholmské charty (v€etné

Helsinské deklarace a Etického kodexu APRA) a Etického kodexu IPRA je k dispozici
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v ptilohach této prace (viz ptilohy €. 2, 3, 4). Jak jiz bylo zminéno vyse, etickymi standardy
v PR a media relations se mohou zabyvat také nékteré firemni kodexy (Hejlova, 2015) ¢i
etické kodexy médii a redakci (Pospisil, 2011). Etické standardy ¢eskych novinait jsou dale
ukotveny v Etickém kodexu novinafe, ktery v roce 1998 ptijal Syndikat novinatt CR

(Moravec, 2020; viz ptiloha €. 5).

Podle Tomandla (2011) v media relations i pfes zavedené etické standardy dochdzi k riznym
eticky spornym situacim a problémtim. Nejcastéji se jedna o problematiku darka a sluzeb
pro novinare, pratelstvi mezi novinafi a pidristy, relativitu pravdy a nepravdy a jiné sporné
situace (tamtéz). Z pohledu novinafe popisuje eticky sporné situace ve spojitosti s PR,
respektive media relations, také Moravec (2020). Uvadi, Ze na hranici s etikou mtze byt
napiiklad pfijimani hmotnych i nehmotnych dard v hodnoté presahujici fady desetikorun
(napf. vstupenky na kulturni a sportovni akce, pozvani do luxusnich restauraci a nejriznéjsi
darky), novinaiské cesty a vylety (tzv. press tripy) ¢i poskytovani publicity v redakénim
obsahu podminéné zadanim inzerce (napt. zminka v redakénim obsahu jako bonus k inzerci;
tamtéz). Stejn€ jako je pro novindie eticky sporné podléhat t€émto situacim, je i pro piaristu
eticky sporné vyse zminéné nastroje vyuzivat, a ovliviiovat tak objektivitu médii a redaktora.
Z pohledu novinare Moravec (2020, s. 236) dodava, ze ,,redakce by si ... mély stanovit jasna
kritéria, co povazuji za drobné pozornosti, které nemohou mit vliv na publikované obsahy,

resp. tsudek novinait, a co je jiz uplaceni a vytvareni klientelistickych siti*.

Pejsova (2022) v souvislosti s touto problematikou realizovala dotaznikovy prizkum, ktery
ukézal naptiklad to, Ze vice nez polovina (54,3 %) dotazovanych pidristii ddva novindiim
darky v hodnoté nad 1 000 K¢ a 20 % z nich dokonce v hodnoté nad 5 000 K¢. Pouze tfetina
piaristt si pfi prizkumu spontanni znalosti byla schopna vybavit jakykoliv eticky kodex
regulujici media relations. Vé&tSina piarista také pii dotazovani oznacila konkrétni modelové
situace na hranici etiky za etické ¢i spiSe etické (tamtéz). Tyto vysledky naznacuji, Ze i ptes
existujici samoregulacni pravidla zavisi etické chovani také na osobni moralce a dislednosti

daného piaristy.

Kromé vyuzivani eticky spornych nastrojii media relations existuji 1 dal$i neetické praktiky.
Ackoliv Tomandl (2011) tvrdi, Ze media relations maji velmi cCasto persvazivni

(ptesvédcovaci) charakter, varuje také pied vyuzivanim propagandy a propagandistickych
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postuptt a trikd. Jednou z praktik hraniicich s propagandou je astroturfing. Harvey
(2014, s. 86) definuje astroturfing jako ,,politickou, PR ¢i reklamni kampan, kterd klamné
aumgele vytvaii dojem rozséhlé prirozené podpory (grassroot support) produktu, politiky
nebo konceptu, ackoliv ve skutecnosti je tato podpora velmi limitovana“. Jako piiklad
astroturfingu v media relations uvadi Tomandl (2011) falesné ctenaiské dopisy do redakce,
manipulativni pfispévky v diskuzich na internetu, faleSné blogy ¢i Ucast zaplacenych
podporovateli v publiku pfi politickych debatich. Dal§im neetickym a manipulativnim
postupem je spin doctoring, ktery Valentini (2016) definuje jako praktiku PR, jeZ strategicky
zduraznuje a zveliCuje pozitivni okolnosti a vlastnosti urcitého produktu ¢i spolecnosti.
V media relations se projevuje zejména jako ,,bezohledné prosazovani uhlu pohledu, ktery
je pro organizaci nejvyhodnéjsi, a zamlCovani, bagatelizace ¢i Uplné popirani dulezitych
aspektii véci, které jsou pro organizaci nepiijemné (Tomandl, 2011, s. 171). Ac¢koliv jsou
tyto praktiky z pohledu etiky nepfijatelné, v media relations se s nimi stale mizeme setkat

(tamtéz).
1.7 Trendy v oblasti media relations a méreni efektivity

1.7.1 Trendy

Podle Hejlové (2015, s. 88) ,,se srozvojem digitalni komunikace zafalo rozvijet i PR
v online prostiedi a na socidlnich sitich®. Jak uvadi Tomandl (2011), éra internetu
a socidlnich siti ma vSak zéasadni vliv také na média a praci novinafli, a tim 1 na media
relations. Média kladou vysoké naroky na rychlost novinaii i na formu obsahu, kterou
dodavaji (vyzaduji naptiklad fotky a videoreportaze). Redaktofi jsou tak nuceni vytvaret
obsah témét v redlném Case. Novinafi mohou diky obrovskému mnoZzstvi informaci na
internetu psat clanky jednodusSe i1 od pocitace, coZ se miiZe promitnout ve sniZzeni ochoty
vyrazit na tiskové konference a dalsi akce. Internetové zpravodajstvi vytvaii tlak také na
piéristy, ktefi museji novindiim rychleji dodavat obsah — napft. fotky ¢i tiskové zpravy
(tamtéz). Teo (2020) popisuje, ze digitalni komunikace pfimo ovlivituje budoucnost media
relations, a to zejména kvili rostoucim investicim do digitdlniho marketingu a socialnich

siti, které mohou vést ke stagnaci ¢i upozadéni aktivit v rdmci media relations. Uvadi také,
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7e vzhledem k rostouci déleZitosti velkych dat' budou muset PR tymy stile vice
spolupracovat s marketingovymi tymy a piaristi si budou muset osvojit i dovednosti z oblasti
digitalniho storytellingu a tvorby digitdlniho obsahu? (tamtéz). I pies to, ze fada aktivit se
v dnesni dobé ptfesouva do online prostoru, prizkum Asociace public relations (2020a)
odhaluje, Ze 85 % ceskych novinari stale preferuje osobni ucast na tiskové konferenci pred
online alternativou. Pokud se pak online tiskové konference zi¢astni, nechtéji na ni vétSinou
stravit déle nez pil hodiny. To je oproti primérnému casu strdvenému na klasické tiskové

konferenci jen polovina (tamtéz).

Waters, Tindall a Morton (2010) také uvadéji, Ze role novindi a pidristi se v mnoha
ptipadech zacinaji obracet, v diisledku ¢ehoz piaristi nemusi kontaktovat novinafe s tématem
na ¢lanek, protoze redaktofi se naopak obraceji na piaristy s prosbou o podklady a témata
(tzv. media catching). Pro tyto i¢ely mohou Casto vyuZzivat také socidlni sité¢ (tamtéz). Podle
Zerfasse, VerCice a Wiesenberga (2016) patii mezi trendy také brand journalism, ktery
spociva v propagaci znacky prostiednictvim medialné zajimavého obsahu vyprodukovaného
samotnou znackou za pomoci Zurnalistickych dovednosti. Za oblast souvisejici s media
relations oznacuji také nativni reklamu, kterd diky své vysoké autenticité stird hranice mezi
redakénim obsahem a inzerci. Tento koncept, kdy postupné mizeji hranice mezi placenou
publicitou (reklamou) a ziskanou publicitou (media relations), nazyvaji strategicka
mediatizace. Jejich vyzkum také prokazal rostouci dileZitost nového ptistupu k obsahu
(obsahova strategie, obsahovy marketing) napti¢ celou Evropou, nicméné poukazal i na
velky rozdil mezi pouhym ,,povazovanim za dileZité* a skutenym vyuZivanim novych
nastrojii media relations (tamtéz). Lze také predpokladat, ze zasadni vliv na budouci vyvoj
media relations bude mit rozvoj umélé inteligence (AI’). Podle Asociace public relations
(2023c) v soucasné dobé¢ testuje nastroje Al vice nez 75 % dotdzanych agentur. Do praxe

vSak zatim technologii Al kompletné neimplementuji (tamtéZz).

! Big data
2 Napft. tvorbu videa, fotografovani a graficky design (Teo, 2020)

3 Artificial intelligence
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1.7.2 Méreni efektivity media relations

Meéieni efektivity je kliCové pro posuzovani zvolenych nastroji a optimalizaci budoucich
aktivit v ramci media relations (Pospisil, 2011). Podle Svobody (2009) se k méteni efektivity
media relations bézn€ pouzivd monitoring médii a vyhodnocovani kvantity a kvality
medidlnich vystupti. Kvantitativni analyza se orientuje podle poctu medialnich vystupii
ajejich rozsahu. U kvalitativni analyzy pak obecné zalezi na objektivité, ptiznivych
a nepiiznivych hodnocenich a dalSich faktorech. Online nastroj pro monitoring médii
poskytuje napiiklad spole¢nost Newton Media (tamtéz). Jak uvadi Hejlova (2015), ta
poskytuje placeny medialni monitoring, v rdmci n¢jz muzete ziskat naptiklad informace
o Cetnosti ¢lanki, typu médii ¢i vyznéni ¢lanki. Hejlova upozoriuje také na to, ze kvalita
etické garantovat klientim urcity pocet ¢lankd, protozZe tyto garance mnohdy opomiji prave
kvalitu vystupti a zaméfuji se pouze na kvantitu (tamtéz). Jak popisuje Tomandl (2011),
s problematikou nedostatecného prikladani vahy kvalitativnim aspektim mediédlnich
vystupll souvisi také snaha o vyjadfeni pfinosu media relations v penézich. Této metod¢ se
tika metoda AVE (advertising value equivalent) a spociva ve vyjadieni hodnoty vystupu
z media relations v ¢astce, za kterou by bylo mozné zakoupit placenou inzerci o stejném
rozsahu a ve stejném médiu. Tato metoda je vSak Casto kritizovana pro svou nedostate¢nou
smérodatnost. Jednim z divodl je naptiklad skutecnost, Ze redakéni obsah ma vyssi

kredibilitu neZ inzertni obsah (tamtéz).

Problematice efektivity néastroji media relations a aktudlnich trendd ve vztazich s médii se

bude tato prace hloub¢ji vénovat v praktické ¢asti.
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2 Prakticka Cast

2.1 Metodologie

K budovéni vztahti s médii a za i¢elem ziskani publicity vyuzivaji pidristi jednotlivé nastroje
media relations, které byly blize specifikovany a definovany v teoretické Casti této prace.
Jak bylo uvedeno vyse, media relations jsou soucasti oboru PR a jsou definovany jako jeden
z nastrojii PR (Hejlova, 2015; viz kapitola 1.1). Jsou proto obvykle popisovany v odborné
literatufe zaméfené na PR a marketingovou komunikaci. Mnozstvi odborné literatury
tykajici se samostatné oblasti media relations je vSak zejména v ¢eském prostiedi limitované
a existujici publikace jsou starSiho roku vydani. Pro Ucely této prace byly vyuZzity zejména

nasledujici knihy specificky zaméfené na media relations:

e POSPISIL, Jan, 2011. Jak na média. Kralice na Hané: Computer Media. ISBN 978-
80-7402-071-1.

e POSPISIL, Pavel, 2002. Efektivni Public Relations a media relations. Praha:
Computer Press. Business books (Computer Press). ISBN 981-4928-12-7.

e TOMANDL, Jan, 2011. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani,
sprave, kulture i neziskovém sektoru. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-
3457-3.

Jak vidime v jednotlivych bibliografickych zaznamech, v§echny tyto publikace jsou vice nez
10 let star¢ a kniha Efektivni Public Relations a media relations byla vydana jiz pfed 21 lety.
Vzhledem k neustdlému vyvoji spolecnosti a medidlniho prostiedi 1ze ptredpokladat, Ze
dochazi také k soubéznému vyvoji media relations. Cilem tohoto vyzkumu proto bylo
prozkoumat soucasnou situaci v ¢eském PR, zjistit, zda CeSti PR profesionalové stale
vyuzivaji vySe popsané nastroje media relations a zda je 1 naddle povazuji za efektivni.
Vyzkum byl dale zaméteny také na identifikaci trendti v oblasti media relations, které cesti

piaristé v poslednich letech zaznamenali ¢i zatadili do své praxe.
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2.1.1 Vyzkumné otazky

Pro ucely tohoto vyzkumu byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky (jedna hlavni
vyzkumna otazka a dvé specifictéjsi doplitkové vyzkumné otazky), které vyjadiuji cil

a podstatu provedeného vyzkumu:

e HVO: Jaké nastroje media relations v soucasné dobé pouzivaji cesti PR

profesionalové k zajisténi publicity?

e VOI: Jsou podle ceskych PR profesionala stale efektivni tradicni nastroje media

relations, jako je tiskova zprava, tiskova konference, media pitching ¢i media list?

e VO2: Jaké trendy zarazuji ceSti PR profesiondlové mezi své praktiky media

relations?

2.1.2 Popis metody

V této praci se autorka rozhodla realizovat smiSeny vyzkum za pouziti kvalitativni
1 kvantitativni vyzkumné metody. Nejprve byly realizovany polostrukturované hloubkové
rozhovory s PR profesiondly z ¢eskych PR agentur, které se uskutecnily online v obdobi od
dubna do ¢ervence 2023. Cilem hloubkovych rozhovort bylo podrobné€ prozkoumat vnimani
efektivity néstroji media relations a oborovych trendi ¢eskymi PR profesiondly. Otazky
hloubkovych rozhovori byly rozdé€leny do 3 tematickych okruhil — tdaje o respondentech,
nastroje a praktiky v media relations a trendy v media relations. Jednotlivé otazky jsou
uvedeny v pfiloze €. 7. Vybér vyzkumného vzorku byl podminén minimalni délkou prace
v oblasti PR, kterd byla stanovena na 2 roky, soucasnym piisobenim v PR agentuie
a aktivnim vyuzivanim media relations. Vyhledavani potencidlnich respondentii probihalo
skrze profesni sit’ LinkedIn. Dale byly vyuzity také osobni kontakty na piaristy ¢i kontakty
zprostiedkované osobnimi konexemi z oboru PR. Oslovovani byli zejména pidristi ptisobici
v Clenskych agenturdich APRA, ve vysledném vyzkumném vzorku vSak byla zastoupena
1jedna neclenskd agentura. Z celkového poctu 14 oslovenych pidristl s rozhovorem
souhlasilo 6 respondentt. V hloubkovych rozhovorech byly zastoupeny agentury ABBBA
Consulting, AMI Communications, FleishmanHillard, Grayling Czech Republic, Native PR
a Ogilvy Public Relations (uvedeny v abecednim potradi). Mezi respondenty bylo 5 Zen

a 1 muz. Rozhovory byly se svolenim respondentli nahrany a nasledné doslovné ptepsany.
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Pro zachovani jednotného stylu textu v této praci byly nékteré pasaze upraveny dle pravidel
spisovného ¢eského jazyka. Kazdy ptepis byl anonymizovan a byly z n€j odstranény osobni
udaje respondentli, vCetné nazvu agentur a dalSich spolecnosti, ve kterych pusobili.
Jednotlivé piepisy rozhovort jsou k dispozici v ptilohach této prace (viz ptilohy €. 8, 9, 10,
11, 12 a 13). Ve vyhodnoceni rozhovorti jsou respondenti oznacovani piislusnym cislem
(napt. Respondent ¢. 1) korespondujicim s jednotlivymi ptepisy rozhovorii. Kazdy
z rozhovori byl kédovan a nésledné byla provedena analyza jednotlivych ¢asti a interpretace

vysledka.

Druhou ¢asti vyzkumu bylo kvantitativni dotaznikové Setieni, které probihalo po dokonceni
kvalitativni ¢asti vyzkumu v ¢ervenci 2023. Sbér odpovédi trval 11 dni. Cilem bylo ziskat
odpovédi 50 respondenttli, a prozkoumat tak vnimani efektivity nastroji media relations
a oborovych trendt u §ir§iho vyzkumného vzorku. Vybér vyzkumného vzorku byl podminén
pusobenim v PR agentufe ¢i in-house PR oddéleni firmy a aktivnim vyuZivinim media
relations. Dotaznik byl rozeslan na osobni kontakty z oboru PR spolu s prosbou o distribuci
mezi dal$i kolegy z PR agentury ¢i in-house PR oddéleni. Na zéklad¢ ptfedchozi domluvy
byl dotaznik zaslan také respondentim hloubkovych rozhovori, ktefi pfislibili pomoc
s distribuci dotaznikli mezi své kolegy. Samotni respondenti hloubkovych rozhovora byli
vyslovné pozadani o to, aby dotaznik nevypliovali. K distribuci dotazniku byly vyuzity také
socidlni sit¢ prostfednictvim skupin 1 pfimého oslovovani piaristd na LinkedInu. Pro
zajiSténi co nejrelevantnéjSich odpovédi obsahoval dotaznik v tivodu screeningovou otazku
(Pracujete v PR agenture nebo v in-house PR oddéleni firmy a vyuzivdte aktivné media
relations (vztahy s médii)?), ktera filtrovala relevantni respondenty pracujici v oboru PR od

nerelevantnich respondenti.

Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast se zabyvala nastroji media relations a druha
¢ast byla zaméfena na trendy v oblasti media relations. Posledni ¢ast slouZila ke sbéru
demografickych udaji o respondentech. VSechny odpovédi byly zcela anonymni a ani
samotny nastroj pro sbér odpovédi (Google Forms) nesbiral o respondentech zadné dalsi
osobni udaje. Tato skute¢nost byla s respondenty opakované komunikovédna, aby byla
maximalizovéna ndvratnost dotazniku a minimalizovdny obavy o osobni udaje a strach
z poruseni anonymity. Dotaznik je tvofen nékolika typy otazek. V tvodu byla pouzita

dichotomicka screeningovéd otazka. V dotazniku ptevazovaly vybérové (single choice)
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a vyCtové (multiple choice) uzaviené otazky. V omezeném mnozstvi byly vyuzity také
vyctové polouzaviené otazky a ve dvou ptipadech byla pouzita maticova otazka s Likertovou

Skalou. Kompletni seznam otazek je k dispozici v ptiloze ¢. 14.

Pii tvorbé odpoveédi pro vybrané otazky byla vyuzita také data ziskana prostfednictvim

hloubkovych rozhovort. Jedna se konkrétné o néasledujici pripady:

e otazky 2) a 3), kde byla na zaklad¢ odpovédi n€ékolika respondentti uvedena moznost

»pres socidlni site*,

e otazky 4), 5), 6), 9) a 10), kde byly na zaklad¢ hloubkovych rozhovori uvedeny
odpovédi ,,follow-up*, ,sdileni aktualit na socidlnich sitich (napi. Twitter)“

a ,,oslovovani novinart prostfednictvim socialnich siti (napt. LinkedIn)®,

e otazka 8), kde byly na zaklad¢ vystupti z hloubkovych rozhovora uvedeny odpovédi

»pocet leadll (naptiklad navstév webu)*“ a ,,splnéni nastavenych KPIs*,

e otazka /1), kde byly na zdkladé¢ odpovédi z hloubkovych rozhovorii pouzity
odpovédi ,,pocitové na zaklad¢ predchozi zkuSenosti a know-how* a ,,na zaklad¢

klientovych pozadavku‘

e a otazky 15), 16) a 17), kde byly na zdkladé hloubkovych rozhovorii zatazeny
odpovédi ,,vyuzivani novych medidlnich formath (napt. podcastit), ,,vyuzivani dat
a prizkumi k tvorb¢ zajimavéjsiho obsahu pro novinare®, ,,personalizace obsahu pro
jednotlivé novinafe a redakce* a ,,vyuzivani novych a atypickych format jako

podkladii pro novinare (napf. landing page)*.

U otazky 23) byly odpovédi vytvoreny na zékladé ,,Hierarchie v ramci PR agentury* podle
Hejloveé (2015, s. 111). Dotaznik vyplnilo celkem 53 respondentii. Pét z nich vSak ve
screeningove otazce uvedlo, Ze nepracuji v PR agentufe nebo v in-house PR odd¢leni firmy.
Dotaznik tak generoval celkem 48 relevantnich odpovédi. Néasledné byla provedena analyza

dat a interpretace vysledk.
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2.2 Vysledky hloubkovych rozhovort
2.2.1 Udaje o respondentech

Délka piisobeni v oblasti PR a media relations

Z pohledu délky ptisobeni v oboru PR byl vyzkumny vzorek heterogenni. Nejdéle ptisobi
v oboru PR Respondent €. 5, ktery uvedl, Ze ma v této oblasti 16 let zkuSenosti. Nasleduje
Respondent €. 6, ktery pracuje v PR 10 let. Respondent ¢. 1 a Respondent ¢. 4 uvedli, ze
v oboru PR pracuji 4 roky. Respondent ¢. 3 ptsobi v PR po dobu 3 let a nejkratsi dobu
pracuje v oboru PR Respondent €. 2, ktery uvedl 2 roky. Délku ptisobeni v oblasti PR a media

relations u jednotlivych respondentt a jejich pozici zachycuje Tabulka 1.

Délka piisobeni v oblasti PR a . .
Respondent . . Soucasna pozice
media relations

Respondent 1 4 roky Client Manager*
Respondent 2 2 roky Junior Account Executive
Respondent 3 3 roky Account Executive
Respondent 4 4 roky PR Consultant*
Respondent 5 16 let Account Director*
Respondent 6 10 let Managing Partner*

Tabulka 1: Délka piisobeni v oboru PR a pozice jednotlivych respondenti hloubkovych rozhovori
(Pozice oznacené * byly doplnény na zdaklade profilii LinkedIn) Zdroj: autorka na zaklade viastniho vyzkumu
Vzdélani z oblasti PR a media relations

Na otazku tykajici se vzdélani v oblasti PR uvedlo 5 ze 6 respondentli, ze absolvovali
vysokoSkolské vzdélani v oboru zaméteném na marketing, komunikaci, PR a dalsi pfibuzné
obory. Respondent €. 2 a Respondent €. 3 (zde byla informace doplnéna na zaklad¢ LinkedIn
profilu dané¢ho respondenta) jsou absolventy bakalafského oboru zaméifeného na
marketingovou komunikaci a PR a Respondent ¢. 1 ma vysokoskolské vzdélani s vedlejsi
specializaci na marketing a PR. Respondent €. 4 vystudoval magistersky obor zaméteny na

nova média. Respondent €. 5 absolvoval bakalatské studium v oboru zurnalistiky a dale také
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navazujici magisterské studium se specializaci na strategickou komunikaci. Respondent

¢. 6 uvedl, ze neabsolvoval v oblasti PR zadné formalni vzd€lani.

Pocet zaméstnavatelu z oblasti PR a media relations

Vyzkumny vzorek byl riznorody také z hlediska poctu zaméstnavateli v oboru PR a media
relations. Nejméné jich uvedli Respondent ¢. 2 a Respondent €. 4, ktefi pracovali pouze
v jedné (jejich soucasné¢) PR agentufe. Respondent ¢. 4 dfive pracoval jako novinaf.
Respondent ¢. 1 uvedl 2 PR agentury a Respondent ¢. 3 pasobil ve 3 PR agenturach. Tito
4 respondenti zaroven pracuji v PR nejkrats$i dobu. ZkuSenost s praci ve 3 PR agenturach ma
1 respondent €. 6, ktery je zaroven spolumajitelem jeho soucasné agentury. Kromé agentur
ma zkusSenosti i z n¢kolika in-house PR odd¢leni a v minulosti pracoval jako novinaf.
V nejvice agenturach pisobil Respondent ¢. 5, ktery uvedl 5 PR agentur. V oblasti PR
pracoval také jako freelancer a v minulosti byl novinafem. Zurnalistiku uvedla jako své
ptedchozi povolani polovina respondentl a podle vyzkumu Kaclové (2023) ptiSlo z médii
do PR celkem 36,29 % ze 463 dotazanych piaristii. Je proto zfejmé, Ze se jedna o urcity trend
a jak uvedl Respondent ¢. 6, zkuSenost s praci v médiich je v media relations zna¢nou

vyhodou. V souvislosti s tim tento respondent také poznamenal:

,,Ja jsem mél vyhodu v tom, Ze jsem byl sam novindr, takZe vim, jak ti novinari
funguji. A samozirejmé diky tém letuum v médiich jsem ty novinare osobné poznal, coz
si myslim, Ze je velka vyhoda. VZidycky to vikam viem. Kdo chce pracovat v public
relations, tak je dobré si predtim zaZit néjaky ten cas i na strané médii. Primo délat

toho novinare nebo redaktora nebo kohokoliv.

Zaméreni klienta

Dotazovani respondenti maji zkusenosti s praci pro klienty riznych zaméfeni. Respondent
¢. 1 uvedl klienty z oblasti lifestylu. Respondent ¢. 2 ma zkuSenosti s praci pro klienty
z ekonomického a finan¢niho sektoru. Respondent ¢. 3 v soucasnosti pracuje pro klienty
z oblasti rychloobratkového zbozi (FMCQG) a zdravotnictvi. Déale uvedl, Ze v minulosti mezi
jeho klienty patiila kosmeticka znacka (oblast beauty). Respondent ¢. 4 aktudlné pracuje
s klienty se zaméfenim na e-commerce a logistiku €1 finanéni sluZzby. Z minulosti ma
zkuSenost s PR pro klienty z oblasti lifestylu, mddy, retailu a fintechu. Respondent

¢. 5 pracoval pro klienty, mezi nimiz byly znacky z IT sektoru, lifestylu, oblasti telekom
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a ekonomického (investicniho) sektoru. Podilel se také na CSR projektech a aktualné se
vénuje produktové komunikaci. Respondent ¢. 6 uvedl, Ze mezi jeho klienty patiily

spole¢nosti z oblasti IT, prumyslu, startupového prostredi, prava i vzdélavani.

2.2.2 Vysledky k HVO: Jaké nastroje media relations v soucasné dobé

pouzivaji ¢eSti PR profesionalové k zajiSténi publicity?

Na zédkladé hloubkovych rozhovorti a odpovédi jednotlivych respondentii byla provedena
analyza zaméfend na identifikaci nastroji media relations, které v soucasné dob¢ vyuzivaji
piaristi z Ceskych PR agentur. Nastroje, které jsou uvedeny v této kapitole, zminili
respondenti v pribéhu hloubkovych rozhovori jako néstroje, které aktudlné vyuzivaji
k budovani media relations a ziskani publicity pro své klienty. Efektivit¢ vybranych nastroji
se prace vénuje v kapitole 2.2.3. Tyto vysledky mohou byt ovlivnéné tim, ze vybrané
nastroje byly béhem rozhovorii jmenovité zminény v nékteré z otazek. Nastroje, které nebyly
jmenovité uvedeny v zadné z otazek, si museli respondenti vybavit bez pomoci, a je proto
mozné, ze neuvedli vSechny nastroje, které skute¢né pouzivaji. Je vSak pravdépodobné, ze
na zéklad¢ otazek jmenovali zejména takové nastroje, které jsou pro né nejdulezitéjsi ¢i
nejefektivnéjsi. Hlavni vyzkumné otazce se proto bude blize vénovat také kapitola 2.3.2, kde

budou uvedeny piesnéjsi vysledky ziskané kvantitativni vyzkumnou metodou.

Mezi nastroji, které podle rozhovora vyuZzivaji vSichni respondenti, je budovani media listu,
rozesilani tiskovych zprav, tiskové konference a media pitching. Pod media pitching miizeme
zatadit také dal$i nastroje ¢i postupy zminéné nékterymi z respondentli, a to naptiklad
exkluzivitu, nabizeni vyznamnych osobnosti ¢i expertii z firmy do rozhovorii, nabizeni
hotovych clankii a vypraveni lidskych pribéhii. Dal§imi ¢astymi ndstroji jsou one-on-one
schiizky a vyuzivani dat a statistik k tvorbé podkladii pro novinare. Polovina respondentt
zminila také komunikaci s novinari pres socialni sité, odborné komentare k aktualnimu deni
a sledovani novindru na socidlnich sitich za ucelem ziskani povédomi o jejich zajmech,

zaméreni a nazorech.

Mezi néstroje, které byly v rozhovorech zminény méné Casto, patti follow-upy, press tripy,
obvolavani novinari, neformalni osobni setkani s novindri, pouzivani umeélé inteligence
k pripravé podkladii a sdileni informaci a aktualit na socialnich sitich (napr. na LinkedInu
¢i Twitteru). Nejméné respondentli zminilo networkingové akce, briefingy, pripravu
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podkladii v novych formdtech (napr. online native microsite), rozesilani press packu a darku
nebo news room. Jeden z respondentli uvedl také ptipravu PR ¢lankt, PR tipii a barterovou
spolupraci s médii, v ptipade kterych se vSak miize jednat spiSe o aktivity v ramci paid PR.
Pocet respondenttl, kteti zminili jednotlivé ndstroje media relations, je graficky znazornén

v Grafu 1.

Pocet zminek jednotlivych nastrojii media relations v hloubkovych
rozhovorech
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Graf 1: Pocet zminek jednotlivych nastroji media relations v hloubkovych rozhovorech

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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2.2.3 Vysledky k VO1: Jsou podle ¢eskych PR profesionalii stale efektivni
tradiéni nastroje media relations, jako je tiskova zprava, tiskova

konference, media pitching ¢i media list?

2.2.3.1 Zpuisoby komunikace s médii

Z pohledu zptsobu komunikace s médii zminili vSichni respondenti e-mailovou
a telefonickou komunikaci. Jejich nazory na to, ktery z té€chto nastrojl preferuji a ktery je pro
né nejefektivnéjsi, se vSak lisily. Respondent €. 1 naptiklad uvedl, Ze e-mail a telefon patii
mezi jeho hlavni komunikacni kandly. Zaroven upfesnil, Ze za efektivni povazuje zejména
e-mail a uvedl, Ze novindfi se naptiklad ¢asto vraci ke star§im tiskovym zprdvam a na zakladé
nich je kontaktuji, zda k tomuto tématu nemaji dalsi informace. Respondent ¢. 4 naopak
uvedl, ze jako efektivnéjsi vnima komunikaci ptes telefonické hovory, protoze e-mailové
schranky maji novinafi asto zahlcené. Podle Respondenta €. 3 je hlavni pravidelny kontakt,
at’ uz ptes telefon nebo ptes e-mail. Respondent €. 5 uvedl, zZe vybér komunikaénich kanalt
je pro kazdého z novinafi individudlni a ,na kazdého plati néco jiného“. Respondent
¢. 6 také dodal, ze ,,spousta novinari je tfeba na ty telefonaty uz trosku alergicka, takze je

potieba védét, komu volat, kdy a s ¢im*.

Kromé telefonického a e-mailového kontaktu uvadéli respondenti také osobni one-on-one
budovani media relations. Uvedl, Ze klicovy je intenzivni kontakt, kdy se piarista setka
s novinafem napiiklad jednou za ¢tvrt €i za pil roku, minimalné vSak jednou ro¢né. Dva
respondenti naopak uvedli, ze v disledku covidu-19 klesl vyznam osobnich schiizek

a novinafi jiz nejsou ochotni setkavat se s piristy tak casto.

Kromé téchto komunika¢nich kanal uvedli nékteti respondenti také socialni sité a aplikace
pro vymeénu zprav. Respondent €. 5 zminil konkrétné Messenger a WhatsApp. Respondent
¢. 6 pouzivd kromé¢ téchto dvou aplikaci také LinkedIn nebo Twitter. Podle né& je
komunikace pies tyto nastroje v mnoha piipadech rychlejsi, nez ptes klasické komunikacéni
kanaly. Respondent €. 3 pak uvedl, Ze osobn€¢ vnima komunikaci s novinafi pfes socialni sité

jako neprofesiondlni.
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Spolu s pravidelnou komunikaci povazuji respondenti za diilezity také kvalitni obsah, osobni
pfistup, partnersky vztah a pomdhani, dodrzovani slibl a vcasnost. Respondent
¢. 5 a Respondent €. 6 také uvedli, ze jako byvali novinafi maji v media relations vyhodu,

protoze novinare znaji a védi, jak funguji.

2.2.3.2 Pouzivani tradi¢nich nastroji media relations

Na otazku tykajici se pouzivani tradi¢nich nastrojii media relations (napf. media list, tiskové
zpravy, tiskové konference a media pitching) vSichni respondenti odpovédéli, ze je stale
pouzivaji. Jejich nazory na jednotlivé nastroje a jejich efektivitu vsSak byly razné.
Respondenti také vnimaji, Ze se PR a media relations pribézné vyviji a nékteré nastroje jiz
nejsou tak casté a efektivni, jako byvaly diive. Dva respondenti také uvedli, ze ackoliv se
snazi vyuzivat nové nastroje, museji myslet také na novinaie ze ,,staré skoly*, ktefi jsou

zvykli zejména na tradi¢ni metody a postupy.

Media list

Media list vyuzivaji vSichni dotazani respondenti. Polovina respondenti uvedla, ze sdili
v agentuie jeden globalni media list, ptipadné vice media listli vytvofenych podle zaméteni
médii. Podle 5 respondentii se obvykle vytvateji media listy také pro konkrétniho klienta
nebo projekt. Globalni media listy obsahuji stovky az tisice kontaktii, media listy zamétené
na konkrétniho klienta okolo 250 kontakti a media listy pro konkrétni projekt vzhledem
k uzsimu zaméteni fadovée desitky kontaktt. Dtlezitd je u media listu pfedevsim aktualizace,
kterou provadéji vSichni respondenti. VétSina respondentt se shodla na tom, Ze je nutné
media list priabéZné aktualizovat napiiklad podle persondlnich zmén v médiich, aby se v ném
nehromadily nerelevantni kontakty. Dale také uvedli, ze v agentuie délaji pravidelné jednou
za pul roku nebo za rok hromadny ,,update* media listu. Ackoliv se respondenti snazi media
list aktualizovat co nej€astéji, na skute¢né diikladnou aktualizaci napiiklad na tydenni bazi
nemaji obvykle dostatecnou ¢asovou kapacitu. Podle vétSiny je media list pro jejich praci
dalezitym a efektivnim nastrojem. Jeho efektivita se vSak odviji pfedevsim od aktualnosti

kontaktli a kvality zpracovani.
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Tiskova zprava

V ptipadé¢ tiskove zpravy se na jejim pouzivani shodli vSichni respondenti. VéEtSina vSak také
uvedla, ze novinafi jsou tiskovymi zpravami Casto piehlceni a je proto dulezité zvazit,
u jakého tématu je vhodné tiskovou zpravu rozeslat. Témét vSichni uvedli, ze tiskové zpravy
stale patfi mezi Casto vyuzivané ndstroje. VSichni se pak shodli, ze efektivita jednotlivych
tiskovych zprav se lisi a n€kolik respondentii dodalo, Ze zalezi hlavné na obsahu a na formatu
(napft. pouziti dat, infografik, obrazkt ¢i grafickych prvkl). V souvislosti s tiskovou zpravou

jeden z respondentti uvedl:

., Kdyz ¢lovek rozesle tiskovou zpravu na sto padesat nerelevantnich kontaktii nebo
na takové ty pochybné weby, tak s tim uplné néjaké velké PR neudela. Ale kdyz je ta
tiskova zprava pripravena chytlave, zajimavé, ma tam hodné dat a treba k sobé ma
pripojené i néjaké infografiky, které treba ani nepocitame, Ze se vyuziji, ale jsou tam
proto, aby novindri lépe porozuméli tem datum a tak. Tak to si myslim, Ze za mé

porad ma smysl. “

Jeden z respondentil také zminil, Ze ,,to chce mit s nimi néjaky trochu specialnéjsi vztah, aby
Clovék dokdzal... aby si ho vlastné zapamatovali, aby ten jeho e-mail viibec otevieli®.
Ackoliv ucinnost tiskovych zprav vnimaji respondenti jako proménlivou, vétSina z nich je
stale vnima jako dobry zptisob, jak ptfedat informace SirSimu okruhu novinaid. Pouze
2 respondenti rozesilani tiskovych zprav zpochybnili. Respondent €. 5 uvedl, Ze ,,rozesilani
tiskovych zprav vymird* a jiz neni tak dalezité. Jejich smysl vSak vidi v tom, Ze si diky nim
mohou s klientem 1épe uttidit mySlenky a obsah sdéleni pro dalsi aktivity v rdmci media
relations. Respondent ¢. 6 pak zminil, Ze pokud se nejedna o opravdu zasadni informace
(napft. hospodaiské vysledky za uplynuly rok), tiskové zpravy ,,aplné* nefunguji. Za dilezité
respondenti povazuji také spravné zacileni tiskové zpravy. Piesto vSak dochézi i k tomu, ze

nekteré tiskové zpravy nevyjdou v zddném médiu.

Tiskova konference

Ackoliv se vSichni respondenti shodli na tom, ze fiskové konference se v media relations

vvvvvv
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. -.kdyZ jsem ja zacinala jako novinar, to bylo v roce 1998, tak na tiskovych
konferencich bylo treba tricet, ctyricet lidi. Prali jsme se o to, abychom mohli davat
otazky. Kdyz jsem ja zacinala jako piarista, tak tam bylo treba dvacet, tricet lidi.
Ted, kdyz jsou tiskove konference, tak bojujete za kazdou hlavu. A kdyz prijde treba

dvacet lidi, coz bylo loni na jedné tiskovce, tak je to super*.

Pro uspotadani uspeésné tiskové konference je v dnesni dobé zasadni mit opravdu zajimavé
téma, aby méla pro novinare ptidanou hodnotu. Podle vétSiny vSak stale maji smysl. Nékteii
respondenti uvedli také to, Ze tiskové konference mohou fungovat jako spolecenské c¢i

networkingové udalosti.

Media pitching

VSichni respondenti se shodli na tom, ze je dilezit¢ mit k novinafim individudlni pfistup,
vedét, co je zajimad, a pfipravovat jim témata piimo na miru. Media pitching proto vnimaji
jako velice funkéni nastroj. Uvedli také, ze pokud maji s novinafem navazané dobré vztahy,
védi, o Cem pise a jaka témata Ci jaky typ obsahu ho zajima, je pro n¢ mnohem snadnéjsi
pfipravit pro daného novinafe téma a podklady pfimo na miru a nabidnout mu je napiiklad
prostfednictvim telefonu ¢i osobni schiizky. Za dilezité povazuji také storytelling ci
vypraveni lidskych ptibéhti a vyuzivani prizkumt a dat, které pomahaji vytvaret pridanou
hodnotu. Zminuji také, Ze neni dobré tlacit témata ,,na silu®, ale spiSe hledat kompromis,
ktery je vyhodny pro ob¢ strany. Jeden z respondentti uvedl také to, Ze tento nastroj funguje
souvisi také exkluzivita, kterou vyuZzivaji tehdy, pokud je cilem zejména kvalita medialnich
vystupi. Nekteti respondenti uvedli, Ze téma mohou dat exkluzivné napiiklad 1 2 nebo
3 novinafim. V takovém ptipadé se vSak pokousi dat kazdému z nich napiiklad jednu
jedine¢nou informaci navic nebo zvoli rozdilné typy médii (naptiklad denik, tydenik, radio
¢i televize). Obecné ji povazuji za efektivni a vnimaji ji jako jeden z dobrych zptisobt, jak
se dostat do kvalitnich ¢i vyznamnych médii. Respondent €. 6 také dodal, ze Casto ,,jeden
zajimavy vystup v n¢jakém ackovém médiu zasdhne vice lidi, nez kdyZ to vychazi na

néjakych béckovych nebo céckovych serverech®.
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Socialni sité

Z rozhovort vychazi, ze socialni sité 1ze v ramci media relations vyuzivat ve 3 rtiznych
rovinach. Prvni rovinou je sledovani novindrii na socidlnich sitich za ucelem ziskani
povedomi o jejich zdjmech, zaméreni a ndzorech. Respondent ¢. 5 zminil, Ze si
prostfednictvim socidlnich siti déla ,takovou zdkladni business intelligence™. Dalsi
respondenti pak popisovali, ze diky tomu mohou 1épe pfipravovat podklady pro konkrétni
novinaie a pomaha jim to také v pfiprave strategie. Druhou rovinou je vyuzivani socialnich
siti ke komunikaci s novinari, které jiz bylo blize popsano v kapitole 2.2.3.1. Posledni
rovinou je sdileni informaci a aktualit na socialnich sitich dané firmy. K t€émto u¢elim podle
respondentll slouzi zejména Twitter nebo LinkedIn, kde se mohou novinafi dozvédét
o firméach rizné aktuality. Respondent ¢. 4 k tomu uvedl: ,,...novindfi na Twitteru jsou
pofad, je jich tam obrovské mnozstvi a vyuzivaji to kazdy den. A je to pro né strasné ulehceni
jejich prace. Prosté jim tam jako ty rychlé informace sazet... myslim si, ze to je také velmi

funkéni.

Dalsi nastroje a praktiky

Nekteti respondenti zminili také press tripy. Uvedli vSak, Ze tento nastroj je v dnesni dobé
jiz mén¢ Casty, protoze novinaii nemaji dostatek Casu na to, aby se zicastnili. Respondent
¢. 5 uvedl také dalsi uskali, jako je velkd finan¢ni naro¢nost, nutnost vyclenit dostatek
lidskych kapacit ze strany klienta i agentury nebo omezovani ucasti novinari na press tripech
prostifednictvim etickych kodext vybranych redakci. V piipadé realizace press tripu se vSak
jedna o velmi efektivni nastroj. Dva z respondentl zminili také darky a press packy. Kazdy
z nich na n¢€ v§ak mél odliSny nazor. Podle respondenta €. 3 se jedna o uzite¢ny nastroj, ktery
pouzivaji Casto. Respondent ¢. 5 naopak uvedl, Ze mu darky ptipadaji zbyte¢né, protoZe se
tim nijak neodli§i. Mezi dal§i Casto zmiflované nastroje patii napiiklad poskytovani
odbornych komentaru k aktudlnimu deni, které pomaha se zviditelnénim osobnosti z dané
firmy a prostfednictvim toho 1 samotné firmy. Za efektivni povazuji respondenti také

neformalni setkani s nékolika novindri a one-on-one schuizky, které jiz byly zminény vyse.

Nejefektivnéjsi nastroje

Polovina respondentii oznalila za nejefektivnéj$i néstroj osobni omne-on-one schiizky.
Hlavnim diivodem je moznost setkat se s novinaiem osobn¢, coZ poméaha vybudovat si s nim
bliz8i vztah, ktery je vyhodny zejména v dlouhodobém casovém horizontu. Dalsi respondenti
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uvedli jako nejefektivnéjsi nastroje media pitching ,,na miru*, pravidelnou komunikaci
a rozesilani tiskovych zprav nebo kombinovani nekolika nastroju dohromady, zejména

rozesilani tiskovych zprav, tiskové konference a nabidnuti odbornika do rozhovoru.

2.2.3.3 Vybér nastroji pro konkrétniho klienta nebo kampan

Jako nejCastéjsi zplisoby vybéru nastroji pro konkrétniho klienta nebo kampan uvadéli
respondenti vybér na zakladeé predchozi zkuSenosti, intuice a agenturniho know-how.
Respondent €. 5 uvedl, ze nastroje navrhuji a doporucuji na zaklade klientovych cilit (KPlIs).
Podle Respondenta ¢. 1 dale zalezi také na domluvé s klientem, ktery ma obvykle svou
pfedstavu o tom, jaké nastroje chce vyuzit. Dale zminil také to, Ze globalni znacky maji casto
pevné stanovené, které ndstroje musi vyuzivat, a agentura ma tak limitovany prostor pro
navrzeni vlastni strategie. Podle Respondenta ¢. 4 hraje pti rozhodovani dilezitou roli také

rozpocet na danou kampar.

2.2.3.4 Méreni efektivity

Ackoliv vétsina respondentd vnima, ze je PR t€Zko méfitelné, vétsina z nich také uvedla, ze
klienti vyzaduji u media relations nastaveni cild a KPIs a jejich vyhodnocovani. Pro klienty
nejCastéji sleduji pocet c¢lankii (kvantitativni analyza vystupii). Pro vétSinu pak hraje v méteni
efektivity roli reach a spokojenost klienta. Polovina respondentii uvedla také to, Ze od nich
klienti vyzaduji metodu AVE. Jako dal§i moZnost méfeni efektivity uvedli pocet leadui (napr.

navstevnost webu, aplikace ¢i pocet prodejii).

VSichni respondenti se shodli, Ze vysledky ovliviiuji jejich budouci aktivity. Zatimco vétSina
respondentli zminila, Ze $patné vysledky a mala efektivita mohou ptimo ovlivnit vyuzivani
konkrétniho nastroje, nékteifi respondenti uvedli, Ze spiSe neZ omezenim nastroje by tuto
situaci fesili vybérem odlisSného tématu. Jako piiklad situace, kdy na zdklad¢ vysledki
omezily vyuzivani konkrétniho nastroje uvedli respondenti napiiklad one-on-one schiizky
po covidu-19 a v piipadé jednoho klienta z primyslového sektoru také tiskové zpravy.
Respondent €. 5 uvedl, ze u jednoho klienta na zaklad¢ nizké efektivity ,,vzdali media

relations zcela uplné* a zacali pro komunikaci s cilovou skupinou vyuzivat jiné kanaly.
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2.2.4 Vysledky k VO2: Jaké trendy zarazuji ¢eSti PR profesionalové mezi

své praktiky media relations?

2.2.4.1 Zmény mediilniho prostiedi

Mezi zménami medidlniho prostiedi, které mély v posledni dobé vliv na oblast media
relations, zminovali respondenti nejCastéji zmeny ve fungovani redakci a vzestup umeélé
inteligence, ktera se ¢im dal Castéji pouziva v ramci zurnalistiky k psani ¢lankt nebo v rdmci
media relations k ptipravé podkladi. Podle respondenti se novinari stale méné casto
specializuji na jedno téma a jak uvedl Respondent €. 6, piSou o vice tématech, ,.kterym tieba
ani tak do hloubky nerozumi®. Vzhledem k nizsimu poctu redaktorii v redakcich se nemaji
novinafi prostor setkdvat s pidristy tak Casto jako diive. Respondent ¢. 2 zminil také to, ze
novinari v dnesni dobé pisou o daném tématu do vice titulii v ramci daného vydavatelstvi,
coz diive nebyvalo bézné. Mnohem castéjsi je podle n&j také ,, ruseni stolit v redakcich*
a prdce z home officii, coz ma také Casto vliv na mnozstvi osobnich schtizek s pidristy. Dva
z respondentd uvedli, Ze pravé uméla inteligence miize Zurnalistiku a media relations do
budoucna zasadné ovlivnit a vést napiiklad i k upadkti media relations. Upadek PR zminil
v souvislosti se vzestupem digitalu, socialnich siti a spolupraci s influencery také
Respondent ¢. 3. Mezi dalSimi zménami uvedli respondenti také upadek osobnich schiizek
a presun do online prostredi v dusledku covidu-19, tlak redakci na vyuzivani paid PR
a zadavani inzerce nebo zavedeni novych medialnich formatii (napriklad audio clankii nebo

podcastii).
2.2.4.2 Trendy v oblasti media relations

Nejcastéji zmilovanym trendem v oblasti media relations je vyuzZivani umelé inteligence
napriklad pro pripravu podkladit pro novinare, které Setii pidristim ¢as. Ten pak mohou
vénovat ,,media relations jako takovym* a komunikaci s novinafi. Respondent €. 5 uvedl, Ze
oproti diivejsi dobé je dnes mnohem jednodussi spravné zacilit své aktivity v ramci media
relations, a to zejména diky néstrojim pro monitoring médii a vyuZzivani socidlnich siti pro
ucely business intelligence. Respondent €. 4 zminil také to, Ze pro novou generaci novinait
radi vyuzivaji nové atypicke formatu podkladii, naprikiad online native microsite. Dalsi trend
vyzdvihl Respondent €. 1, ktery uvedl, ze se snazi pro své klienty vyuzivat nové atraktivni

medialni formaty, jako jsou podcasty nebo audio ¢lanky. Jeden z respondentli zminil také
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digitalizaci a s ni souvisejici vyuzivani online prostiedi napriklad pro tiskové konference, na
které ma vSak podobné jako dal$i respondenti rozporuplny nazor. Uvadéji sice, ze online
tiskové konference piindseji urcité vyhody (napf. snazsi pokladani dotazii pfes rtzné
aplikace), ale jako hlavni nedostatek vnimaji zeyména absenci osobniho kontaktu a budovani
vztahl. Jeden z respondenti pak uvedl, Ze ,,z téch online tiskovych konferenci to spis
vypadalo, ze ti lidé to maji zapnuté v pozadi a ve skutecnosti viibec neposlouchaji, co se tam
fika“. Respondent €. 1 také popsal, Ze jako trend vnima personalizaci podkladii pro novinare,
kdy se naptiklad novinaie zeptaji, jak by pro néj méli pfipravit dané¢ téma a podklady
a nasledné mu je na miru zpracuji. Uvedl také, Ze pozoruje, ze témata ,,uz se mnohem min
tlaci na silu*, neformalni setkéni s novinati jsou uvolnéné;jsi a klade se diraz i na ptidanou

hodnotu pro novinare. Polovina respondentl si Zadny konkrétni trendovy nastroj nevybavuje

nebo jej nezaznamenala.

Jako nejcastéjsi zdroj informaci o novinkach z oboru uvedli respondenti kolegy ¢i zndmé
z oboru (sdilené know-how), a to jak z domdaciho tak i zahrani¢niho prostfedi. Mezi dalsi
Casté zdroje patii také socidlni sité, kde Cerpaji informace naptiklad z oborovych skupin nebo
sleduji, co piSou samotni novinafi. Respondenti také uvedli, ze sleduji aktualni deni
v medidlnim prostiedi. Mezi zdroji novych informaci o media relations zaznéla i oborova
média (napt. Marketing & Media, Mediaf, PR Week nebo PR Daily), oborové soutéze (napft.
LEMUR ¢i SABRE Awards) a odborna média, které jsou vSak podle Respondenta ¢. 5 mezi
piaristy malo zndma. Jeden z respondentti uvedl, Ze se v agentuie ucastni raznych skoleni,
ktera jsou sice nejcastéji zamétena obecné na PR, ale obvykle se na nich zmifuji i rizné

trendy.
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2.3 Vysledky dotaznikového Setfeni
2.3.1 Udaje o respondentech

Délka piisobeni v oblasti PR a media relations

Celkem 60 % respondentti se vénuje oblasti PR vice nez 3 roky. Ctvrtina respondenti uvedla,
7e pusobi v oblasti PR 5—10 let a vice nez Ctvrtina (27,1 %) pracuje v oboru PR vice nez
10 let. Nejvice respondentt (37,5 %) se tadi do kategorie /-3 roky. Slozeni vyzkumného

vzorku z pohledu délky plisobeni v oboru PR a media relations vyobrazuje Graf 2.

Jak dlouho se vénujete oblasti PR a media relations?

2,1%

m Méne nez 1 rok

= -3 roky
3-5let

m5-10 let

® Vicenez 10 let

Graf 2: Délka pusobeni respondentii v oblasti PR a media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Aktualni pozice a seniorita

Nejvice respondentii (35,4 %) uvedlo, Ze pracuji na pozici Account Managera. Druhou
nejcastéj$i odpovedi (31, 3 %) byla moznost Account Executive, PR Specialist nebo Media
Relations Specialist. Vice nez pétina (20,8 %) respondentii pak pracuje na pozici Account

Directora. Procentualni zastoupeni respondentli na jednotlivych pozicich vyjadiuje Graf 3.
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Na jaké urovni seniority se nachazi Vase soucasna pozice?

= Assistant nebo Trainee

= Account Executive, PR Specialist nebo Media
Relations Specialist
Account Manager

= A ccount Director

= Reditel, Managing Partner & jina vedouci
pozice

Graf 3: Pozice a seniorita, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

Vzdélani z oblasti PR a media relations

Jaké nejvyssi vzdélani jste absolvoval/a v oblasti PR

‘ B

a media relations?

= Bakalaisky titul z oblasti PR, marketingu a
souvisejicich oborti

= Magi stersky/inZzenyrsky titul z oblasti PR, marketingu
a souvisejicich oborti
Absolvovani kurzu z oblasti PR a media relations

= Jiné vzdeélani z oblasti PR a media relations

4,2%
= Nemam zadné formalni vzdélani z oblasti PR a media

relations

Graf 4: Nejvyssi dosaZené vzdélani v oblasti PR a media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

A4

Graf 4 zobrazuje vysledky otazky zamétené na nejvyssi dosazené vzdélani v oblasti PR
amedia relations. Nejcastéjsi odpovedi (35,4 %) byl magistersky nebo inZenyrsky titul
z oblasti PR, marketingu a souvisejicich oborii. 31,3 % respondenti uvedlo, ze nema
v oblasti PR a media relations Zddné formalni vzdélani. Jako tieti nejcastéj$i odpoveéd’

(18,8 %) respondenti uvadéli bakalarsky titul z oblasti PR, marketingu a souvisejicich oborii.
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Pocet zaméstnavatelu z oblasti PR a media relations

Nejvice respondentii uvedlo, Zze maji zkuSenosti s praci pro 2-3 zaméstnavatele (43,8 %)
apro 1 zaméstnavatele (39,6 %). Do téchto dvou kategorii se celkem zatadilo ptes 80 %

respondentl. Podrobnéjsi vysledky zachycuje Graf 5.

Pro kolik zameéstnavatelt z oblasti PR jste pracoval/a?

= Mam zkusenosti s praci pro 1 zameéstnavatele
= Mam zkugenosti s praci pro 2—3 zaméstnavatele
Mam zkuenosti s praci pro 4—5 zaméstnavateli

= Mam zkusenosti s praci pro vice nez 5
zameéstnavateli

Graf 5: Pocet zaméstnavatelii z oblasti PR, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

Typ a zaméreni klienti ¢i firem

Nejvice respondentti (85,4 %) ma zkuSenosti s praci pro velké korporatni firmy (u této
odpovédi by bylo pro ucely dalsiho vyzkumu ptesnéjsi zvolit misto formulace ,,Korporatni
klienti* formulaci ,,Velké a korporatni podniky). Malé a stredni podniky uvedlo 68,8 %
respondentll a neziskové organizace 37,5 % respondentli. Kompletni vysledky jsou

vyobrazeny v Grafu 6.
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Pro jaky typ klienta ¢i firem jste pracoval/a?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Vladni organizace || NRREE 22.9%: 11
Neziskové arganizace [ NBRNE :7.5%: 18
Malé a stiedni podniky [ INEREG_GE  65.8%: 33
Korporatni klienti | N 55.4%%: 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 6: Typ klientii a firem, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Z pohledu zaméteni klientl a firem byla nejcastéjsi odpoveédi oblast finance, IT a telekom
(54,2 %). Mezi dal$i Castd zaméfeni patii retail, e-commerce, velkoobchod (37,5 %),
potravinarstvi a pohostinstvi (33,3 %), doprava, logistika, energetika (31,3 %) a kultura,
sport, zabava, cestovani (29,2 %). Do posledni kategorie 1ze zatadit i respondenta, ktery
uvedl moznost cestovni ruch, ale B2B. Odpoveéd’ nepracuju inhouse pravdépodobné vznikla

z divodu chybného porozuméni otdzce. Cetnost jednotlivych odpovédi zobrazuje Graf 7.

Jaké zaméfeni maji Vasi klienti nebo firma, v jejimz
in-house PR oddéleni pracujete?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Vyroba, stavebnictvi, tézba 18.8%: 9
Finance, IT. telekom 54.2%: 26
Sluzby, poradenstvi 27.1%; 13
Potravinaistvi, pohostinstvi 33.3%: 16
Retail, e-commerce. velkoobchod e —————— 37.5%; 18
Doprava, logistika, energetika S  ——————————— 3],3%; 15
Zdravotnictvi m—— 3 8% 9
7éda. vzdélavani T ]6.7%; 8
Kultura, sport. zabava, cestovani = —————— 10,2%; 14
Vyzkum == 2 19: ]
Nepracuju inhouse == 2.1%:; 1
Cestovniruch. ale B2B == 2,1%:; 1
Beauty == 2.1%: 1
Media == 2.1%:; 1
0 5 10 15 20 25 30

Graf 7: Zaméieni klientt a firem, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu
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2.3.2 Vysledky k HVO: Jaké nastroje media relations v sou¢asné dobé pouzivaji

v __7

¢eSti PR profesionalové k zajisténi publicity?

Podle dotaznikového Setieni patii mezi nejéastéji vyuzivané nastroje media relations tiskova
zprava (83,3 % respondentll), budovani media listu (56,3 %), media pitching (45,8 %)
a osobni schiizky s novinari (33,3 %). Z dotazniku také vyplyva, které néstroje respondenti
nejcastéji pouzivaji dohromady. Nejvice zastoupena byla kombinace budovani media listu,
tiskova zprava, media pitching, kterou pouzilo 14,6 % respondentli a kombinace budovdni
media listu, tiskovad zprava, osobni schiizky s novinari, kterou pouzilo 12,5 % respondentd.
Mezi nejméné Casté nastroje naopak patiil tiskovy briefing (0 %), avizo (2,1 %), press room
(internetova sekce pro média; 2,1 %), oslovovani novindru prostiednictvim socialnich siti
(napr. LinkedlIn; 2,1 %) a press trip (4,2 %). Pocet respondenttl, ktefi vyuzivaji jednotlivé
nastroje a procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi, je k dispozici v Grafu 8.
Jaké nastroje media relations nejcastéji vyuzivate pro svou praci?
(vyberte maximaln€ 3 odpovédi)

Budovani media listu (databaze kontakti)
Tiskova zprava

I 55,394 27

83.3%: 40

Avizo

Tiskova konference

Tiskovy briefing

Osobni schiizky s novinafi

Follow-up

Media pitching (individualni osloveninovinafe s tématem)
Poskytovani odbornych komentait

Press trip

Press room (internetova sekce pro média)

Rozesilani press packil a darkt

Sdileni aktualit na socialnich sitich (napi'. Twitter)
Oslovovani novinaitl prostiednictvim socialnich siti (napi'. LinkedIn)

m 2.1%:1
3%, 4
0%: 0
I—— 13 304 16
I 14.6% 7

45.8%: 22
I ]8.8%; 9

. 4.2%; 2

= 2.1%:1

— ]2.5%: 6

— 10.4%: 5

| 21%:;1

0 10 30 40

Graf 8: Nejcastéji pouzivané nastroje media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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2.3.3 Vysledky k VO1: Jsou podle ¢eskych PR profesionalii stale efektivni
tradicni nastroje media relations, jako je tiskova zprava, tiskova

konference, media pitching ¢i media list?

2.3.3.1 Zpusoby komunikace s médii

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vSichni respondenti pouZzivaji ke komunikaci s médii
e-mailovy kontakt. 93,8 % respondentl vyuziva také felefonicky kontakt a 75 % respondentil
chodi s novindii na osobni schiizky. Socialni site vyuziva ke komunikaci pouze 16,7 %
respondentti a 2 respondenti (4,2 %) uvedli jako samostatny komunikaéni nastroj WhatsApp
a jiné aplikaci pro vyménu zprav. Jednu z otevienych odpovédi bohuZel nebylo mozZné
identifikovat. Tyto vysledky koresponduji s vysledky z hloubkovych rozhovort, ze kterych
vyplyva, ze nejcastéjSimi komunika¢nimi nastroji je e-mail a telefon a Ze osobni schiizky
jsou i v dusledku covidu-19 jiz méné casté, ackoliv je néktefi respondenti stale pravidelné

vyuzivaji. Odpovédi tykajici se zpiisobu komunikace s novinafi vyobrazuje Graf 9.

Jakym zptisobem bézné komunikujete s novinari?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Telefonicky I 93,8%; 45
E-mailem I 100.0%:; 48
Osobné (face to face) NN 75.0%: 36
Pies socialni sit¢ I 16,7%; 8
WhatsApp a jiné aplikace pro vimeénu zprav Ml 4.2%; 2

T.k9nfrence.%Z W 2.1%:; 1

Graf 9: Zpisob komunikace s novinafi, 48 respondenti
Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
Z pohledu frekvence vyuzivani oznacilo nejvice respondentl za nejCastéjsi zpusob
komunikace e-mailovy kontakt (81,3 %). Druhym nejcastéjSim zpisobem komunikace je
telefonicky kontakt (12,5 %). Odpoveéd’ jiny zpiusob komunikace uvedl respondent, jehoz
otevienou odpovéd’ v piedchozi otazce nebylo mozné identifikovat. Tyto vysledky jsou
zajimavé zejména tim, Ze prestoZze novinaifim chodi do e-mailu velké mnozstvi tiskovych

zprav (Karlicek, 2016) a jejich e-mailové schranky mohou byt zahlceny, piaristi stale
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povazuji e-mail za jeden z klicovych komunikac¢nich kanali pro komunikaci s novinari.
Muzeme také pozorovat, Ze neosobni kontakt (e-maily, telefonaty) znané prevazuje nad
osobnimi schiizkami, coz mlize souviset s vysokym pracovnim vytiZzenim novinait i pidristii
a s mens$i ochotou novinait schazet se osobné¢, kterou zminovali respondenti v hloubkovych

rozhovorech. Procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi je vyobrazené v Grafu 10.

Jaky ze zpuisobu vyuzivate ke komunikaci s novinafi
nejcastéji? (vyberte pouze jednu odpovéd)

. ; 2.1%
2,1% 2.1% »

\‘ = Telefoniclky kontakt
\ = E-mail

Osobni (face to face) setkani
m Socialni site

= Jiny zpuisob komunikace

Graf 10: Nejcastéjsi zpiisob komunikace s novinafi, 48 respondentii
Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

2.3.3.2 Pouzivani tradi¢nich nastroji media relations

Ctyii otazky z dotaznikového Setfeni byly zaméfeny vyslovné na efektivitu tradi¢nich
nastrojii media relations. V prvni z otazek hodnotili respondenti kazdy z néstroji na zaklade
Skaly ,,naprosto neefektivni* az ,,naprosto efektivni. Za efektivni nastroj (odpoveédi ,,spise
efektivni® a ,,naprosto efektivni*) bylo nejcastéji oznaceno budovdni media listu (95,8 %
respondentll), osobni schiizky s novinari (93,8 %), media pitching (91,7 %), poskytovani
odbornych komentarii (85,4 %) a tiskovd konference (81,3 %). Jako ,,naprosto efektivni‘
vnima nejvice respondentl osobni schiizky (68,8 %), budovani media listu (54,2 %) a media
pitching (54,2 %). Zde mlizeme opét pozorovat shodu s hloubkovymi rozhovory, ve kterych
respondenti Casto oznaCovali za efektivni budovani media listu, osobni schizky, media
pitching, odborné komentafe i tiskové konference, které vsak nejsou z ¢asovych divodi jiz

tolik Gasté.

Za neefektivni (odpovédi ,,spiSe neefektivni a ,naprosto efektivni*) naopak povazuje
nejvice respondentil oslovovani novinarii prostiednictvim socialnich siti (napr. LinkedIn;

52,1 %), follow-up (22,9 %), sdileni aktualit na socialnich sitich (napr. Twitter; 20,8 %),

42



avizo (18,8 %) a rozesilani press packut a darkit (18,8 %). Za ,,naprosto neefektivni* oznacilo
nejvice respondentll oslovovani novinaru prostrednictvim socialnich siti (12,5 %) a sdileni
aktualit na socialnich sitich (8,3 %). Rozesilani press packti a darkti oznacil v hloubkovych

rozhovorech za neefektivni také Respondent €. 5.

Jako ,,neutralni“ oznacilo nejvice respondentil avizo (60,4 %), press room (56,3 %) a sdileni
aktualit na socialnich sitich (50 %). V ptipad¢ oznaceni za ,,neutralni* lze predpokladat, ze
respondenti nedokazali efektivitu nastroje posoudit (napft. proto, Ze nastroj nepouzivaji nebo
neznaji), nebo nedokazali nastroj oznacit za efektivni ani neefektivni. Grafické zpracovani

této otazky je k dispozici v Grafech 11 a 12.
1/2: Jak efektivni Vam pitpadaji nasledujici nastroje?
(pro kazdy nastroj vyberte jednu odpoved)

B Naprosto neefektivni m SpiSe neefektivni mNeutralni ™ Spife efeltivni W Naprosto efektivni
33

k2
-l

30 26

29
26
20 17
14

15 12 12 12

10 87 7/ 8 7 7 g 6
5 2 4 2 2 2 3 2

5 0o 0 0 I 0 1 I 00 I
0 || | | | | | | |

Budovani  Tiskova Avizo Tiskova Tiskovy Osobni  Follow-up
media listu  zprava konference briefing  schizky s
novinafi

Graf 11: Efektivita nastroji media relations (1/2), 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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2/2: Jak efektivni Vam pripadaji nasledujici nastroje?
(pro kazdy nastroj vyberte jednu odpovéd)
m Naprosto neefektivni m Spise neefektivni mNeutralni m Spise efektivni mNaprosto efektivni
35
30

[
B |

24
= 195

26 26
25
20 18 - 1818 17
§ G | I PR PR £
6 i 4 [a] 6
s oopll oall il 1l <l ||4 BT
0 | | | | | [ allin 1

Media Poskytovani Presstrip Pressroom Rozesilani — Sdileni  Oslovovani

pitching  odbomych press packll aktualitna novinait
komentait adarki  socidlnich pies soc. sité
sitich

Graf 12: Efektivita nastroji media relations (2/2), 48 respondentii

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

Druhd z otazek byla specificky zamétfena na identifikaci nejefektivnéjSiho nastroje. Jako
nejefektivnéj$i nastroje vnimaji respondenti osobni schiizky s novinari (41,7 %), media
pitching (29,2 %), tiskovou zpravu (8,3 %) a budovani media listu (6,3 %). I zde vysledky
koresponduji s hloubkovymi rozhovory, ve kterych polovina respondentli oznalila za
nejefektivnéjsi osobni schiizky. Dalsi respondenti oznacili v rozhovorech za nejefektivné;si
napiiklad media pitching ¢ pravidelnou komunikaci a rozesilani tiskovych zprav.

Procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi zachycuje Graf 13.
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Jaky z téchto nastrojit Vam piipada skuteéné nejefektivnéjsi
(tzn. piinasi nejlepsi vysledky)? (vyberte pouze jednu odpoved)

= Budovani media listu

r—z’l% = Tiskova zpriva

Avizo
= Tiskova konference
= Tiskovy briefing
= Osobni schizky s novinafi
= Follow-up
= Media pitching
= Poskytovani odbomych komentafa
m Press trip
u Press room
= Rozesilani press packd a darka
= Sdileni aktualit na socidlnich sitich

= Oslovovani novindit pfes socidlni sité

Graf 13: Nejefektivnéjsi nastroje media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Cilem zbyvajicich dvou otazek bylo zjistit, zda respondenti u nékterych z nastroji
zaznamenali klesajici nebo stoupajici miru efektivity. Vice nez 40 % respondentti uvedlo, ze
v posledni dobé& registruji klesajici miru efektivity u tiskovych zprdv, coZ koresponduje
s nazorem respondentll hloubkovych rozhovort. Tiuvedli, Ze vzhledem k velkému mnozstvi
vydavanych tiskovych zprav je jejich efektivita proménliva. Ctvrtina novinait pak sleduje
klesajici efektivitu u tiskovych konferenci, coz opét zminovali i respondenti v rozhovorech.
Zajimavé je také to, Ze Ctvrtina respondentll u Zadného z ndstroju Klesajici efektivitu
nezaznamenala. Podrobné vysledky tykajici se klesajici miry efektivity nastroji media

relations zobrazuje Graf 14.
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Zaznamenal/a jste v posledni dobé u neékterého z téchto nastroju
klesajici miru efektivity? (vyberte vSechny relevantni odpovedi)

Budovanimedia listu | 0%; 0
Tiskova zprava 43.8%; 21
Avizo 16.7%: 8
Tiskova konference 25%; 12
Tiskovy briefing m——————— g 304 4
Osobni schiizky s novinAii e 4 204: 2
Follow-up 22.9%; 11
Media pitching | 0%:; 0
Poskytovani odbornych komentait =~ 0%; 0
Press trip m—— ]2 5% 6
Pressroom m——]0.4%; 5
Rozesilani press packl a darkts  e————————————— |3 800; 0
Sdileni aktualit na socialnich sitich ~=—— —————  ]0,4%; 5
Oslovovani novinaiti pies soc. sité  =———————— ]0,4%; 5
Nezaznamenal/a S 5% ]2

()
L

0 5 10 15 20
Graf 14: Klesajici efektivita nastroji media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdklade viastniho vyzkumu

Rostouci miru efektivity zaznamenalo nejvice respondentll naopak u media pitchingu
(41,7 %) a osobnich schiizek s novinari (33,3 %). Zde je zajimavy kontrast v tom, Ze
respondenti v rozhovorech zminovali klesajici ochotu novinatii schazet se osobné¢, a piesto
podle dotazniku efektivita tohoto nastroje stoupd. Jednim z moZnych vysvétleni mize byt
to, Ze ackoliv je sloZit¢jsi se s novinaii sejit, vysledkem osobnich setkani je Casto dobré
medialni pokryti. Ctvrtina respondentd uvedla, Ze rostouci miru efektivity nezaznamenala

u zadného z nastroju. Podrobné vysledky jsou zachyceny v Grafu 15.
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Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ u nékterého z téchto nastroju
rostouci miru efektivity? (vyberte vsechny relevantni odpovedi)

Budovanimedia listu ~ m——-——— ](0,4%; 5
Tiskova zprava = 0%; 0
Avizo | 0%; 0
Tiskova konference mmmmmm 4 704 2
Tiskovy briefing = 0%; 0
Osobni schiizky s novindii = —— s —————————— 33,3%; 16
Follow-up mm 2.1%:; 1
Media pitcluin g ], 7% 20
Poskytovani odbornych komentaiii  —-— —————————— 6,705; 8
Press frip —— G 304 3
Pressroom = 0%: 0
Rozesilani press packil a dark(i e 4 204 2
Sdileni aktualit na socialnich sitich —— ———  ]0,4%; 5
Oslovovani novinaiti pies soc. sité  n——— G 3% 3
Nezaznamenal/a S 5% 12

(]
n

0 5 10 15 20

Graf 15: Rostouci efektivita nastroji media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

2.3.3.3 Vybér nastroji pro konkrétniho klienta nebo kampan

Soucasti dotazniku byla také otazka tykajici se vybéru nastroji media relations pro
konkrétniho klienta nebo kampan. Nejcastéji respondenti zvolili odpovéd’ pocitové na
zaklade predchozi zkusenosti a know-how (79,2 %), ktera byla nej¢ast¢;jsi také u respondent
hloubkovych rozhovort. 54,2 % respondentli se pak rozhoduje na zdkladé predchozich
vysledkui a dat. V agenturach hraji pti rozhodovani roli také poZadavky klienta (31,3 %). Do
této kategorie spadé i oteviend odpovéd’ jednoho z respondentt, ktery uvedl, Ze se rozhoduje
»dle uréené strategie na zakladé cilt, které si s klientem nastavime®. Odpoveéd pracuji
inhouse pravdépodobné vznikla v disledku mylného pochopeni otdzky. Procentudlnimu

zastoupeni jednotlivych odpovédi u této otazky se vénuje Graf 16.
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Jak se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro
konkrétniho klienta nebo kampan?
(vyberte vsechny relevantni odpovédi)
Pocitove na zakladé pfedchozi zkuSenosti a know-how 79.2%:; 38
Na zakladé piedchozich vysledki a dat 54.2%: 26
Na zédkladé klientovych pozadavkn 31.3%:; 15
Dle strategie na zékladé cilii nastavenych s klientem 2,1%: 1

Pracuji inhouse 2.1%: 1

Graf 16: Zpusob vybéru nastrojiu media relations, 48 respondentt
Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

2.3.3.4 Méreni efektivity

Na otazku, zda méii efektivitu svych aktivit v rdmci media relations, odpoveédélo 43,8 %
respondentll, Ze efektivitu svych aktivit méri pravidelné. DalSich 20,8 % respondentl
efektivitu meri, ale nepravidelné a 18,8 % respondentt méri efektivitu obcas. Pouze 6,3 %
respondentt uvedlo, Ze efektivitu nemeri viibec. Tito respondenti pak neodpovidali na dalsi
otazku tykajici se zplisobl méteni efektivity. Procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi

pro tuto otazku zobrazuje Graf 17.

Meiite efektivitu svych aktivit v ramei media relations? (vyberte pouze
jednu odpoved)

» Efektivitu svych aktivit pravidelné méfim

= Efektivitu svych aktivit méfim, ale nepravidelné
Efektivitu svych aktivit méfim pouze obéas

m Efektivitu svych aktivit téméf neméiim

= Efektivitu svich aktivit nemé&fim vitbec

Graf 17: Méreni efektivity media relations, 48 respondentu

Zdroj: autorka na zdklade viastniho vyzkumu
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Respondenti, kteti uvedli, ze efektivitu svych aktivit v rdmci media relations méti, méli
v nésledujici otdzce vybrat vSechny zplisoby méteni, které vyuzivaji. Nejvice respondentil
(73,3 %) uvedlo, ze pro tyto ucely vyuziva kvantitativni analyzu medialnich vystupu. Vice
nez 60 % respondentll vyuziva také kvalitativni analyzu medidlnich vystupii (66,7 %)
a vyhodnocovani na zéklad€ splnéni nastavenych KPIs (64,4 %). Ptekvapivym vysledkem
je zjisténi, ze témét polovina respondentl stale vyuziva metodu AVE (46,7 %), kterd ma
vzhledem k srovnavani hodnoty inzertniho obsahu s hodnotou redakéniho obsahu, ktery ma
vys$i divéryhodnost, nizkou vypovédni hodnotu (Tomandl, 2011). Vysvétlenim by mohla
byt skutecnost, ktera zazn€la v hloubkovych rozhovorech. Klienti totiz podle respondenti
z rozhovori tuto metodu meéteni efektivity 1 pies nizkou smeérodatnost stale vyzaduji.
Zajimavy zpiisob méteni uvedl jeden z respondentl v ramci oteviené odpovéedi. Tuto metodu
pojmenoval jako tzv. vdZené AVE a uvedl, Ze jednotlivym medialnim vystuplim je ,,pfifazen
koeficient ukazujici jejich skute¢nou hodnotu®. Vysvétlil také, Ze klasicka metoda AVE je
u nich v agentuie zakazand. V ramci moznosti oteviené odpovédi uvedli respondenti také
nékolik dalSich zptsobi méfeni efektivity, které jsou uvedeny v podrobném piehledu

vysledkt v Grafu 18.

Jakym zpusobem méfite efektivitu svych aktivit v ramci media
relations? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Kvantitativni analyza medialnich vystupti I 73,3%; 33
Kvalitativni analyza medialnich vystupt I 66, 7% 30
Metoda AVE (advertising value equivalent) I 46,7%:; 21
Pocet leadti (napf. navitév webu) I 20.0%:; 9
Splnéni nastavenych KPIs I 64 4%; 20

PRE model. PESOmodel B 2.2%: 1
Vystup v konkrétnim meédiu W 2,2%; 1
Vazené AVE W 2.2%: 1
Share of Voice, sentiment vystupiia ToV M 2.2%; 1

0 5 10 15 20 40
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Graf 18: Zpusoby méreni efektivity media relations, 45 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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2.3.4 Vysledky k VO2: Jaké trendy zarazuji ¢esti PR profesionilové mezi

své praktiky media relations?

Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena na trendy v oblasti media relations a cilem bylo zjistit,
zda Cesti piaristé sleduji novinky o trendech v media relations, jaké zdroje k tomu vyuzivaji,
jestli zaregistrovali vybrané trendy a zatadili je do své praxe a jestli jim tyto trendy piipadaji

efektivni.
Sledovani trendi z oblasti media relations

Prvni otdzka v této ¢asti dotazniku byla zaméfena na zdroje informaci o trendech v media
relations. Vysledky pro tuto otdzku zachycuje Graf 19. Jako nejcastéjsi zdroje informaci byly
oznaceny socialni site a moznost od kolegii a znamych z oboru, které zvolilo shodné procento
respondentt (81,3 %). DalSimi Castymi odpovéd'mi byly ceskd oborova média a kurzy,
workshopy, konference a jiné vzdélavaci aktivity, které ziskaly 62,5 % odpovédi. Polovina

respondentl pak Cerpd informace také z oborovych skupin ¢i asociaci.

Z jakych zdroju cerpate novinky o trendech v media relations?
(vyberte vSechny relevantni odpovedi)
Socialni sit¢ I < 1.3 %; 39
Ceska oborova média GG  62,5%:; 30
Zahrani¢ni oborova média NN 27.1%: 13
Od koleghi ¢i znamych z oboru I S 1.3 %%; 39
Z oborovych skupin & asociaci GGG 50.0%:; 24
Z oborovych vyzkumi EG—— 20.8%; 10
Kurzy, workshopy, konference a jiné vzdelavaci aktivity I 62, 5%, 30
Novinky o trendech v media relations nesleduji Wl 6.3%: 3
Sdileni dobré praxe skolegy W 2.1%; 1
Cokoliv W 2.1%: 1

0 10 20 30 40

Graf 19: Zdroje informaci o trendech v media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdklade viastniho vyzkumu
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Z pohledu frekvence sledovani trendti nadpoloviéni vétSina respondentt (54,2 %) uvedla, ze
novinky z oblasti media relations sleduje na tydenni bazi. 18,8 % respondentl pak novinky
sleduje jesté Castéji, a to na denni bazi. Novinky podle dotazniku nesleduje nikdy pouze
2,1 % respondentli. Procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi je k dispozici

v Grafu 20.

Jak casto sledujete trendy a novinky z oblasti media relations?
(vyberte pouze jednu odpoveéd’)

2,1%

= Na denni bazi

= Na tydenni bazi
Jednou za mésic

® Jednou za étvrt roku

= Jednou za pil roku

= Jednou za rok

m Meéneé Casto

= Nikdy

Graf 20: Frekvence sledovani novinek z oblasti media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

VyuZzivani trendi z oblasti media relations

Dotaznik se zaméfil také na to, jak Casto zafazuji pidristi do své praxe nové nastroje
a praktiky media relations. Nejvice respondentt (56,3 %) uvedlo, Ze nove nastroje zarazuji
obcas, protoze radi vyzkousi, zda jsou aktudlni trendy efektivni. Ctvrtina respondenttl naopak
zarazuje nové nastroje zridka a jejich soucasné postupy jsou pro né prioritou. Pouze 16,7 %
respondentll zarazuje nové nastroje pravidelne a je pro ne dulezité zkouset efektivitu

aktualnich trendii. Vysledky této otazky zachycuje Graf 21.
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Jak casto zarazujete nové nastroje a praktiky do svych aktivit v ramci
media relations? (vyberte pouze jednu odpoved)

2,1%

= Nové nastroje a praktiky zafazuji pravidelné. je pro mé
dulezité zkouset efektivitu aktualnich trendi

= Nové nastroje a praktiky zafazuji obcas, rad/a vyzkousim.
zda jsou aktualni trendy efektivni

Nove nastroje a praktiky zafazuji ziidka, mé soucasné
postupy jsou pro mé prioritou

= Nové nastroje a praktiky nezaiazuji. soustiedim se
vyhradné na své soucasné postupy

Graf 21: Frekvence zaiazovani novych nastroji media relations do praxe, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Dalsi dvé otazky jiz byly zaméfeny na konkrétni trendy z oblasti media relations. Prvni
z nich méla za ukol zjistit, které trendy respondenti zaregistrovali. Z vysledkt vyplyva, ze
nejvice respondentl (60,4 %) zaregistrovalo brand journalism a vyuzivani umélé inteligence
pro pripravu podkladui pro novinare. Pouzivani umélé inteligence bylo nejcastéjsi odpovédi
také u respondent hloubkovych rozhovort. Dal§imi Castymi trendy byly nativai reklama
a stirani hranic mezi redakcénim a inzertnim obsahem a zvySeni poptdavky po novych
medialnich formatech (napr. podcasty), které vnima 56,3 % respondentt ¢i stale vetsi diiraz
na personalizaci obsahu pro jednotlivé novinare a redakce, které zaregistrovalo 52,1 %
respondentl. Zbyvajici trendy zaregistrovala méné nez polovina respondentil. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 2.1.2, mezi odpovédi na tuto otdzku byly zatfazeny trendy, které zminili
respondenti v hloubkovych rozhovorech a cilem bylo zjistit, kolik respondentti tyto trendy
zaregistrovalo ¢i zafadilo do své praxe. Z dotazniku vyplynulo, Ze z téchto trendl
zaregistrovalo nejvice respondentil zvySeni poptavky po novych medidlnich formatech (napr.
podcasty) a stale vétsi diiraz na personalizaci obsahu pro jednotlivé novinadre a redakce.
Uvedena oteviena odpovéd neni pro vyzkum relevantni. Vysledky pro jednotlivé trendy

zobrazuje Graf 22.
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Jakeé trendy v media relations jste zaregistroval/a? (vyberte viechny relevantni
odpovedi) ) . ) -
B Stale ¢astéjsi obraceni se novinait na PR s
35 prosbou o pedklady a témata (media
catching)
B Brand journalism (znacky vytvareji vlastni
29 29 hodnotny obsah, napf. élanky ¢i podeasty)

60,4 %) 60.4 %) L C . . .
30 ¢ ? ¢ ?) Nativni reklama a stirani hranic mezi

27 27
(56,3 %) (55 3 %) redakénim a inzertnim obsahem
(5"’ 1 %) B Vyuzivani umélé inteligence pro pfipravu
25 podkladii pro novinare
u Zvyseni poptavky po novych medialnich
formatech (napf. podcasty)
20 (39 6 % o ) )
B Vyuzivani dat a prizkumu k tvorbe
15 zajimavéjsiho obsahu pro novinare
15 (31.3%) W Stéle vétsi diraz na personalizaci obsahu
- pro jednotlivé novinafe a redakce
10 m Vyuzivani novych a atypickych formatu
(20,8%) 9 jako podkladi pro novinafe (napf. landing
10 (18.8%) age) o ,
B Vyuzivani online a hybridniho prostredi pro
komunikaci a setkavani s novinafi
3 W 7adné trendy jsem nezaregistroval/a
(2, 1 %)(" 1 %) m Cokoliv
0

Graf 22: Vnimani existence trendi v media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Druha z otazek byla zaméfena na to, jaké z trendi zatradili respondenti do své praxe.
Prekvapivym vysledkem bylo, ze nejvice respondentti (62,5 %) zatadilo do své praxe
personalizaci obsahu pro jednotlivé novinare a redakce, ackoliv podle piedchozi otazky
tento trend zaznamenalo pouze 52,1 % respondentii. MoZznym vysvétlenim je skute¢nost, ze
ackoliv respondenti tuto praktiku vyuzivaji, nepovazuji ji za trend. Ke stejnému jevu pak
doslo i u druhé nejcastéj$i odpoveédi, vyuzivani dat a pruzkumii k tvorbé zajimavéjsiho
obsahu pro novindre, které do své praxe zatadilo 58,3 % respondentii, akoliv jako trend ho
zaznamenalo pouze 39,6 % respondentll. Tfetim nejcastéji pouzivanym trendem je vyuzZivani
umelé inteligence pro pripravu podkladii pro novindre, které uvedla polovina respondentt.
Zbyvajici trendy zaradila do své praxe mén¢ nez polovina respondentll. Z trendu, které byly
do dotazniku zatfazeny na zakladé hloubkovych rozhovort, zatadilo nejvice respondentti do
své praxe personalizaci obsahu pro jednotlivé novindre a redakce a vyuzivani dat
a pruzkumii k tvorbé zajimavejsiho obsahu pro novinare. Jeden z respondentl uvedl, ze
zatadil do své praxe jiny trend, ktery vSak v predchozi otazce nijak blize nespecifikoval.
Kompletni piehled vysledki pro tuto otdzku je zobrazen v Grafu 23.
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Jaké trendy v media relations jste zafadil/a do své praxe?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

35
B Brand journalism (vytvaieni vlastniho
30 hodnotného obsahu pro klienta. napi. élank
(62.5%) ¢i podeasti)

30 (58 3 %) B Nativni reklama
D
Vyuzivani umélé inteligence pro piipravu
25 (50 %) i podkladi pro novinaie
(45.8%) ® Vyuzivani novich medialnich formatf
(napi. podcastit)
20 (39 s %) o ) )
B Vyuzivani dat a prizkumi k tvorbé
zajimavéjsiho obsahu pro novinare
(33 3 %)
15 ® Personalizace obsahu pro jednotlive
- novinafe a redakce
B Vyuzivani novich a atypickych formath
. jako podkladh pro novinafe (napf. landing
10
7 (16.7%) page) y e
(14.6%) B Vyuzivani online a hybridniho prostiedi pro
) komunikaci a setkavani s novinasi
5 B Zadné trendy jsem nezafadil/a
@, 1 %)P 1 %) B Jiny trend
0

Graf 23: Zarazovani trendii z media relations do praxe, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdakladé viastniho vyzkumu
Cilem posledni otazky v této sekci bylo zjistit, jak efektivni ptipadaji respondentiim
jednotlivé trendy z oblasti media relations. Z odpovédi vychazi, ze za efektivni trendy
(odpovédi ,,spise efektivni* a ,,naprosto efektivni*) povazuji respondenti zejména vyuzivani
dat a prizkumii k tvorbé zajimavéjsiho obsahu pro novindre a personalizaci obsahu pro
Jednotlivé novinare a redakce, kterym tyto odpovédi ptifadilo celkem 81,3 % respondentd.
Tyto dva trendy byly také nejCastéji ohodnoceny odpovédi ,,naprosto efektivni® (58,3 %
respondentll v piipad€ personalizace obsahu pro jednotlivé novinare a redakce a 47,9 %
respondentll v piipad¢ vyuzZivani dat a prizkumii k tvorbé zajimavejsiho obsahu pro
novinare). Jako treti nejefektivné;si trend (odpoveédi ,,spise efektivni® a ,,naprosto efektivni®)

oznacili respondenti vyuzivani novych medidlnich formatii (napr. podcastit; 64,6 %).

Odpovédi ,naprosto neefektivni byly nejcastéji oznaceny trendy vyuzZivani novych
a atypickych formatii jako podkladii pro novinare (6,3 %) a vyuzivani umelé inteligence pro
pripravu podkladii pro novinare (také 6,3 %), které byly zaroven spolu s trendem vyuzivani

online a hybridniho prostredi pro komunikaci a setkavani s novinari v souctu nejcastéji
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oznaceny odpovédi ,,naprosto neefektivni* a ,,spiSe neefektivni* (27,1 %). Zajimavé je 1 to,
ze vyuzivani umeélé inteligence pro pripravu podkladii pro novinare vnima soucasné 54,2 %
respondentti jako efektivni (odpovédi ,,spise efektivni a ,,naprosto efektivni*). Trendy, které
byly nej€astéji oznaceny jako ,neutralni® (vyuzZivani novych a atypickych formati jako
podkladii pro novindre, vyuzivani online a hybridniho prostiedi pro komunikaci a setkavani
s novindri a nativni reklama), zaregistrovalo a zaradilo do své praxe (az na nativni reklamu)
nejméné respondentd. Lze proto predpokladat, ze nekteti respondenti nedokézali efektivitu

trendu posoudit z toho diivodu, Ze ho nepouZzivaji nebo neznaji. Podrobné vysledky k této

otazce jsou k dispozici v Grafu 24.

Jak efektivni Vam piipadaji nasledujici trendy? (pro kazdy trend vyberte jednu odpoved)

30 28
25
25 2 23 24
21 21 21
20
16
15 14 I 13
10 . 11 11 10 11 11
10 . 5 8
\ 6 \ 5 6 6
5
0 0
| N | - - - | (1 |
Brand journalism  Nativnireklama  Vyuzivaniumeélé Vyuzivdninovych — VyuZivénidata Personalizace  Vyuzivdni novych a Vyuzivani online a
(vytvifeni vlastmiho inteligencepro  medidlnich formati prizkumi k tvorbé obsahu pro atypickych formati hybridniho prostfedi
hodnomeého obsahu) pfipravu podkladd  (napf. podcastd) zajimavéjsiho  jednotlivé novindfe jako podkladt pro prokomunikacia
pronovindfe obsahu pro novindie a redakce novindfe (napf.  setkdvdni s novinaii
landing page)
m Naprosto neefektivni Spise neefektivni  mNeutrdlni  mSpiSe efektivni  mNaprosto efektivni

Graf 24: Efektivita trendi v media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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2.4 Limity vyzkumu

Jednim z limitd byl zpisob vybéru respondent a jejich oslovovani, ktery byl znacné
ovlivnén tim, Ze autorka neptisobi v oboru PR. Jeji osobni kontakty z této oblasti jsou tak
limitovany pouze na nékolik piaristii. Pfi oslovovani respondentl proto bylo nutné do velké
miry spoléhat na dal$i distribuci osobami, které byly osloveny s prosbou o vyplnéni
a naslednou distribuci svym koleglim ¢i znamym. Déle byli oslovovani také nahodni piaristi
na profesni siti LinkedIn a k distribuci byly pouzity 1 oborové skupiny na socialnich sitich.

Zde vsak byla navratnost dotazniki pomérné nizka.

Dalsim limitem muze byt pocet respondentti, protoze v oboru PR se slozit¢ urCuje presny
reprezentativni vzorek. Divodem je zejména to, Ze ne vSichni piaristi jsou soucasti

profesnich asociaci, a nejsou tak zaznamenani v oficialnich oborovych statistikach.

Vzhledem k tomu, ze do dotaznikového Setfeni byli zahrnuti pidristi z agentur 1 pidristi
zin-house PR oddéleni firem, je mozné, Ze ne vSechny otizky byly do plné miry
aplikovatelné na vSechny respondenty. Jelikoz bylo do nékterych otdzek nutné
zakomponovat variantu vhodnou pro oba typy respondentti, néktefi respondenti mohli mit
pocit, Ze se na n¢ otazka ptimo nevztahuje, coz mohlo ovlivnit jejich odpovéd’. Na konkrétni
situace bylo upozornéno vySe v textu. Jednim z limitd dotazniku byl 1 mylné uvedeny
nazorny piiklad v jedné z odpovédi v otdzkach 15), 16) a 17), kde doslo k neiimyslné zdméné
terminu microsite a landing page. Protoze se vSak jednalo pouze o ptiklad, ktery nebyl hlavni
podstatou otazky, a oba terminy spolu tizce souvisi, 1ze pfedpokladat, Ze respondenti otazku

pfesto pochopili spravné, a vliv na kvalitu vyzkumu byl proto zanedbatelny.
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2.5 Diskuze nad vysledky vyzkumu

Hlavnim zamérem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak v souc¢asné dob¢ cesti pidristi pracuji
s nastroji media relations, zejména pak jaké konkrétni nastroje vyuzivaji. Z vysledkt
hloubkovych rozhovort a dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze v ¢eském PR mezi klicové
nastroje media relations stale patii zejména tiskové zpravy, budovani media listu, media
pitching ¢i osobni schiizky s novinafi, které jsou popisovany v Ceské literatuie zamétfené na
media relations a Ize je povazovat za nastroje tradic¢ni. Je proto ziejmé, Ze se nastroje media
relations od doby, kdy autofi Tomandl, PospiSil J. ¢i Pospisil P. vydali vySe zminénou
oborovou literaturu (viz kapitola 1.3), nijak zdsadn€ nezménily. Zajimavé je predevsim to,
ze podle vyzkumu pouzivaji piaristi ostatni ndstroje mnohem méné Casto (v piipadé

dotaznikti fadove o desitky procent) nez tyto Ctyfi zminéné ndastroje.

Vyzkum se dale sousttedil také na efektivitu vybranych tradi¢nich nastroji media relations.
V souvislosti s hlavni vyzkumnou otdzkou je pozoruhodna zejména skutecnost, ze ackoliv
témef polovina respondentli zaznamenala v posledni dobé u tiskovych zprav klesajici miru
efektivity, priblizné 60 % dotazanych piaristd je stale povazuje za spise efektivni a pres 80 %
respondentii* je oznadilo jako jeden z néstrojii, ktery pouZivaji nejéast&ji. O snizujici se
efektivite tiskovych zprav a ptiliSném zahlcovani novinatii hovotili také n¢kteti respondenti
v hloubkovych rozhovorech a protoZe tuto skutecnost zminuje 1 odborna literatura, autorka
piedpokladala, Ze tiskové zpravy budou respondenty vnimany jako méné efektivni a v media
relations jiz nebudou mit klicovou roli. Tento pfedpoklad se vSak ptedevSim vzhledem
k vysledkiim kvantitativni ¢asti vyzkumu ukdzal jako mylny. Pouze 3 néstroje nebyly
v dotaznikovém Setfeni Zadnym respondentem oznaceny jako neefektivni (,,naprosto
neefektivni* a ,,spiSe neefektivni®). Jednd se konkrétné¢ o budovani media listu, osobni
schiizky s novinafi a media pitching. Na ostatni nastroje mé¢li jednotlivi respondenti co se
tyce efektivity rizné ndzory, a to nejen v dotaznikovém Setfeni, ale také v hloubkovych
rozhovorech. Nabizi se zde proto vysvétleni, ze kone¢na efektivita jednotlivych néstroji je

zavisla také na konkrétnim projektu nebo tématu a je obtizné ji zcela jednoznacné definovat.

4 Tiskovou zpravu uvedl mezi nejcastéji pouzivanymi nastroji nejvyssi pocet respondenti.

57



Zajimavé vysledky souvisi i s tiskovymi konferencemi a press tripy, které vétSina
respondentt dotaznikového vnima jako efektivni, ale pfesto jsou vyuzivany méné ¢asto, coz
podotkli také respondenti v hloubkovych rozhovorech. Ti jako hlavni diivod uvedli omezené
¢asové moznosti novindii a vysoké néaklady na realizaci. Z pohledu efektivity dosahlo
dobrych vysledkt také poskytovani odbornych komentait (jako efektivni ho vnima vice nez
80 % respondentl), které jako efektivni oznacilo i nékolik respondenti v hloubkovych
rozhovorech. Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, ze pouze neceld polovina respondenti
mefi efektivitu svych aktivit pravidelné, ptiblizné 6 % respondentl ji pak neméii vibec.
Vzhledem k tomu, ze existuje né€kolik zpiisobl meéteni efektivity media relations, je
prekvapivé, ze své aktivity méfi pravidelné jen neceld polovina respondenti. Méfeni
efektivity je pfitom diilezité pro nastavovani strategie dalSich kampani a jeho absence muize
vést k dlouhodobé neefektivnim kampanim. Dotazovani pidristi nejCastéji méti efektivitu
pomoci kvantitativni analyzy medidlnich vystupti, kterd se zaméfuje pouze na pocet
medialnich vystupt, nikoliv na jejich obsah. Téméf polovina respondenti také pouziva
metodu AVE, jejiz vypoveédni hodnota je zna¢né limitovand, protoze srovnava hodnotu
inzertniho a redakéniho obsahu, ktery ma vSak oproti placené inzerci vys$si kredibilitu

(Tomandl, 2011; viz kapitola 1.7.2).

Cilem byla také identifikace trendd, které Cesti pidristi zaradili do své praxe. Zde autorka
predpokladala, Ze vzhledem ke starSimu datu vydéani Ceskych publikaci zabyvajicich se
media relations zatadili PR profesiondlové do své praxe také fadu trendti a novych nastroja.
Béhem hloubkovych rozhovorii se vsak projevilo, Ze pro respondenty nebylo vibec
jednoduché vybavit si konkrétni trendy nebo nové nastroje, které zacali pouzivat. NejCastéji
zminili vyuZivani umélé inteligence pro pifipravu podkladl pro novinate. Tuto odpovéd’ v§ak
bylo mozné ocekavat, protoze umélé inteligence a jeji aplikovani do praxe v sou€asnosti
siln€ rezonuje celou spolecnosti. Pozitivnim vysledkem je to, Ze podle dotazniku vice nez
polovina respondentli sleduje trendy a novinky z oblasti media relations minimalné na
tydenni bazi. Nové nastroje vSak do své praxe zafazuje pravidelné pouze okolo 16 %
dotazanych piaristli a pouze 3 ze jmenovanych trendu zatadila do své praxe alespon polovina
respondentll dotaznikového Setfeni. Konkrétné se jednd o personalizaci obsahu pro
jednotlivé novinafe a redakce, vyuzivani dat a prizkumi k tvorbé zajimavéjsiho obsahu pro

novinafe a vyuZzivani umélé inteligence pro piipravu podkladl pro novinafe. Prvni dva
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zminéné trendy také nejvice respondentii povazuje za efektivni (odpovédi ,,spise efektivni®

a ,,naprosto efektivni‘).

Na zaklad¢ téchto vysledkt autorka doporucuje ¢eskym PR profesionalim zejména zvysit
frekvenci méteni efektivity media relations, a to primarné takovym zptisobem, ktery zkouma
nejen kvantitu, ale také kvalitu medidlnich vystupti. Omezit by naopak doporucila méteni
pomoci metody AVE, kterd ma nizkou vypovédni hodnotu, protoze srovnavani placené
inzerce a redakéniho obsahu neni vzhledem k jejich rozdilné diivéryhodnosti dostate¢né
smérodatné (Tomandl, 2011; viz kapitola 1.7.2). Diky castéjSimu méfeni budou pidristi
schopni 1épe vyhodnocovat své aktivity i efektivitu jednotlivych nastroja, pficemz
neefektivni nastroje budou moci na zakladé realnych vysledki omezit nebo zcela vytadit
a nahradit je vhodnéjsi alternativou. Diky optimalizaci nastroji vyuzivanych v rdmci media
relations budou na tyto aktivity efektivnéji vynakladany finanéni i Casové zdroje, coz miize
do budoucna potencidlné pomoci limitovat upadek media relations, ktery ptredpovida

naptiklad Teo (2020; viz kapitola 1.7.1).

Vzhledem k tomu, ze podle vyzkumu je jednim z nejéastéji pouzivanych trendii v media
relations uméla inteligence, kterd je v soucasnosti kli€ovym tématem nejen v oboru PR, ale
také napti¢ celou spolecnosti, povazuje autorka za dulezité se nad timto trendem hloubéji
zamyslet. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.7.1, podle Asociace public relations (2023c)
v soucasnosti testuje vyuzivani umélé inteligence 75 % dotdzanych PR agentur. Ackoliv
pfinaseji nastroje Al mnohé vyhody, poji se k nim také limity a rizika. Asociace public
relations (2023c) uvadi napiiklad faktické neptesnosti, sdileni citlivych informaci nebo
budouci personalni Skrty. Podle autorky je klicovou nevyhodou zejména nedostatecna
ochrana citlivych dat. Informace zadané do Al nastroji totiz mohou byt pouzivany k dal§imu
uceni, coz u citlivych informaci pfedstavuje znacné riziko, zejména pak v oblasti byznysu,
kde maji dodavatelé¢ (vcetné PR agentur) obvykle podepsané¢ dohody o mlcenlivosti.
Zéasadnim tématem, které by mélo byt podle autorky do budoucna (nejen) v oboru PR
adresovano, je etika prace s umélou inteligenci, se kterou souvisi zejména vyuzivani vystupii
z Al pro komer¢ni ucely, autorskd prava a transparentnost v souvislosti s pouzivanim umeélé
inteligence. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativné novy nastroj, se kterym se vétSina
piaristd teprve uci pracovat, jsou tato témata zatim spiSe upozad’ovana, ackoliv jejich

dlouhodobé ignorovani mize mit zasadni néasledky. Etické pouzivani umélé inteligence vSak
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podle autorky mize do budoucna PR profesionaliim pomoci oprostit se od rutinnich ¢innosti
a soustfedit se intenzivnéji zejména na strategictéjsi aktivity a budovani vztahli s novinafi.
Dle autor¢ina nazoru by v nasledujicich letech mohla umé¢la inteligence zastavat predevsim
jednodussi ukony, pficemz finalni kontrola, rozhodovani a komplexnéjsi Cinnosti budou
nadale v rukou piaristi. Mira, do jaké budou nastroje Al schopny nahradit praci piaristi,

bude zaviset zejména na dalSim vyvoji a zdokonalovani umélé inteligence.
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Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jaké nastroje media relations v soucasnosti pouzivaji ¢esti PR
profesionalové, zda povazuji tradiéni nastroje uvedené v Ceské oborové literatufe za
efektivni a stale je pouzivaji a jaké trendy z oblasti media relations zafazuji do své praxe.
K vyzkumu byly pouzity polostrukturované hloubkové rozhovory s 6 respondenty, které
byly realizovany online v obdobi od dubna do ¢ervence 2023, a dotaznikové Setfeni, které

probihalo v Cervenci 2023 a v ramci néjz bylo ziskano 48 odpovédi. Pied zahajenim

vyzkumu byly stanoveny 3 vyzkumné otdzky reflektujici cil vyzkumu.

Hlavni vyzkumna otdzka (Jaké néstroje media relations v soucasné dob& pouzivaji ¢esti PR
profesionalové k zajiSténi publicity?) byla zaméfena na aktualné vyuzivané nastroje media
relations. Prostiednictvim hloubkovych rozhovort se podatilo zjistit, ze vSichni dotazovani
PR profesionalové v ramci media relations pravidelné pouzivaji media list, media pitching,
tiskové zpravy ¢i osobni schiizky s novinari. Stejné nastroje vySly jako nej¢astéji pouzivané
i z dotaznikového Setieni, a to konkrétn¢ v potadi tiskovd zprava, budovani media listu,

media pitching a osobni schiizky s novindri.

Dalsi vyzkumna otazka byla zaméfena na efektivitu tradi¢nich ndstroji media relations (Jsou
podle PR profesionalt stale efektivni tradi¢ni nastroje media relations jako je tiskova zprava,
tiskova konference, media pitching ¢i media list?). Z hloubkovych rozhovort vyplyva, ze
efektivita tiskovych zprdav je proménliva v zéavislosti na tématu a zpracovani, tiskové
konference jsou v soucasnosti méné ¢aste, ale stale jsou efektivni, media list je pti dostate¢né
aktualizaci efektivni a pro media relations je klicovy a media pitching patii mezi velmi
efektivni nastroje. VSechny zminéné néstroje se v dotazniku umistily mezi prvnimi péti
nastroji nejCastéji oznacenymi za efektivni (odpoveédi ,,spiSe efektivni® a ,naprosto

efektivni®).

Posledni vyzkumna otdzka se tykala trendli v oblasti media relations (Jaké trendy zatrazuji
ceSti PR profesiondlové mezi své praktiky media relations?) a z vysledki hloubkovych
rozhovort 1 dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze z uvedenych trendt zacali respondenti ¢asto
vyuzivat naptiklad umeélou inteligenci pro pripravu podkladii pro novinare, coz bylo
nejcastej$i odpovedi v ptipad€ rozhovort a tteti nejcastéjsi odpoveédi v pripade dotazniku.

Podle dotazniku pak do své praxe zaradilo nejvice respondentl personalizaci obsahu pro
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Jjednotlivé novinare a redakce a vyuzivani dat a pruzkumii k tvorbé zajimavéjsiho obsahu pro
novinare.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze PR profesionalové stale aktivné vyuzivaji tradi¢ni nastroje
media relations, které jsou uvadény v oborové literatufe a obecné tyto nastroje povazuji za
efektivni. Efektivita jednotlivych nastroji se vsak lisi a Casto je zavisla hlavné na tématu
a obsahu sdéleni. N¢které nastroje jsou také vyuzivany méné Casto nez diive, ackoliv je
piaristi stale povazuji za efektivni. Vyzkum také ukézal, Ze mnozstvi trenda v oblasti media

relations je pomérné malé a vétSinu z nich vyuziva méné nez polovina dotazovanych piaristu.

Vzhledem k povaze tématu a neustdlému vyvoji oboru PR i medidlniho prostiedi lze
predpokladat, ze vysledky vyzkumu budou aktualni pouze po omezenou dobu. Trendy
a efektivita nastroji media relations by proto urcité zaslouzily podrobngjsi vyzkum
realizovany na $irSim vyzkumném vzorku, ktery by mohl byt pravidelné opakovan za ticelem

ziskani neustale aktualniho piehledu o soucasné situaci v ¢eském PR.

62



Summary

This bachelor's thesis aimed to discover which media relations tools are presently used by
Czech PR professionals, whether they find the traditional media relations tools described by
Czech literature efficient, whether they still use them, and which media relations trends they
are adopting in their practice. This research used online semi-structured in-depth interviews
with 6 respondents executed between April and July 2023 and a questionnaire survey with
48 respondents executed in July 2023. Before starting the research, 3 research questions

reflecting the aim of the research were determined.

The main research question (Which media relations tools are currently used by Czech PR
professionals to secure publicity?) was focused on the currently used media relations tools.
Through in-depth interviews, it was discovered that all interviewed PR professionals
regularly use media lists, media pitching, press releases and personal meetings with
journalists. The same tools were also found to be the most commonly used in the
questionnaire survey, more specifically in the following order: press release, media list,

media pitching and personal meetings with journalists.

The next research question focused on the effectiveness of traditional media relations tools
(Are media relations tools such as press releases, press conferences, media pitching and
media lists still effective according to PR professionals?). The in-depth interviews show that
the effectiveness of press releases is variable based on the topic and execution, press
conferences are currently less frequent yet still effective, media list is effective when
sufficiently updated and is also foundational for media relations, and media pitching is
highly effective. All of these tools were among the top five tools most often identified as

effective (responses “rather effective” and “totally effective”).

The last research question related to trends in media relations (What trends do Czech PR
professionals include in their media relations practices?) and the results of the in-depth
interviews and the questionnaire survey showed that from the listed trends, respondents
started to use Al for the preparation of materials for journalists, which was the most
common response in the in-depth interviews and the third most common in the questionnaire

survey. According to the questionnaire survey, most respondents included personalisation
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of content for each journalist and editorial team and use of data and research to create more

compelling content for journalists in their practice.

The research shows that PR professionals are still actively using traditional media relations
tools listed in the specialised literature and generally find these tools effective. However, the
effectiveness of each tool is different, and it often depends mainly on the topic and content.
Some tools are also used less frequently than before, even though PR professionals still find
them effective. The research also shows that the number of trends in media relations is rather

small and most of them are used by less than half of the interviewed PR professionals.

Due to the nature of the topic and the constant evolution of PR and the media environment,
it can be assumed that the research results will only be relevant for a limited time. Therefore,
the trends and effectiveness of media relations tools should be further researched on a wider
research sample, and the research could be repeated regularly to obtain a constantly updated

overview of the current situation in Czech PR.
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Priloha ¢. 2: Charta transparentniho chovani médii (originalni
znéni)

Zdroj: IPRA - INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS ASSOCIATION, c2023b.
Charter for Media Transparency. In: /PRA [online]. London: IPRA - International Public
Relations Association [cit. 2023-07-02]. Dostupné z: https://www.ipra.org/news/charter-for-

media-transparency/
The Charter for Media Transparency

As IPRA members themselves observe the IPRA code of professional conduct, so they

expect editorial providers to observe the following IPRA Charter for Media Transparency:
Editorial

Editorial appears as a result of the editorial judgement of the journalists involved, and not as

a result of any payment in cash or in kind, or barter by a third party.
Identification

Editorial which appears as a result of a payment in cash or in kind, or barter by a third party

will be clearly identified as advertising or a paid promotion.
Solicitation

There should be no suggestion by any journalist or members of staff of an editorial provider,

that editorial can be obtained in any way other than through editorial merit.
Sampling

Third parties may provide samples or loans of products or services to journalists where it is
necessary for such journalists to test, use, taste or sample the product or service in order to
articulate an objective opinion about the product or service. The length of time required for
sampling should be agreed in advance and all loaned products or services should be returned

after sampling.

Policy
Editorial providers should prepare a policy statement regarding the receipt of gifts or

discounted products and services from third parties by their journalists and other staff.
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Journalists and other staff should be required to read and sign acceptance of the policy. The

policy should be available for public inspection.

Priloha ¢. 3: Stockholmska charta, Helsinska deklarace

a Eticky kodex IPRA (kodex)

Zdroj: ASOCIACE PUBLIC RELATIONS, 2020. Ptiloha ¢. 5 — Eticka pravidla APRA,
z. s. k provadéci smérnici Asociace public relations. Asociace Public Relations [online].
Praha: Asociace public relations [cit. 2023-06-14]. Dostupné z: https://apra.cz/wp-
content/uploads/2020/03/P%C5%99%C3%ADloha-%C4%8D.-5-k-
Prov%C3%A1d%C4%9Bc%C3%AD_sm%C4%9Brnici_Etick%C3%A]1-pravidla-APRA-
z.-s.pdf

Priloha ¢&. 5 — Eticka pravidla APRA, z. s. k provadéci smérnici Asociace

public relations
ze dne 5. tnora 2020, kterou se uptesiiuji podminky ¢lenstvi a definuji postupy pfi
pfijimani a zméné statusu clenti
Eticka pravidla APRA, z. s.

Stockholmska charta

1. PR agentury jsou profesiondlni servisni firmy, které pomahaji klientim ovliviiovat
nazory, postoje a chovéni. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost viici

klientim, lidem, profesi a spolecnosti jako celku.

2. Objektivni poradenstvi a sluzby PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které by mohly
kompromitovat jejich roli nezadvislého poradce. Mély by ke svym klientim
pristupovat objektivné, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni

komunikacni strategii a piistup.

a. Spole¢nost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky

vytvarejici kontext profese public relations. Agentury pusobi v ramci této
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oteviené spolecnosti, dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klienty, kteti maji
stejny piistup.

Duivérnost informaci

Divéra je zakladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly

agentuie klientem poskytnuty jako divérné a které nejsou vSeobecné zname,

nesmi agentura bez souhlasu klienta poskytnout tfetim stranam.
Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupin¢ védomé poskytovat zavadéjici informace,
at’ uz jde o faktické tdaje, nebo o zajmy klienta, jehoz prezentuje. Agentury

se musi maximaln¢ snazit poskytovat piesné a tipln¢ informace.

Dodrzovéani slibt

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna
ocekavani tykajici se vysledkt jejich prace. Musi definovat specifické cile
komunikac¢nich aktivit a nasledné dé€lat vSe pro to, aby dané sliby splnily.
Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet nebo které kompromituji
integritu komunikacnich kanala.

Stiety z4jmi

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmy jsou ve vzijemném
rozporu. Agentura nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim
zajmem, aniz by pfedem nabidla svému soucasnému klientovi moZnost
vyuzit vSech prav, kterd mu zarucuji smlouvy uzaviené mezi klientem

a agenturou.
Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakazku na zékladé¢ osobniho

posouzeni managementu firmy nebo na zakladé zaméfeni organizace.
Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pii praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky

a pouzivat nejlepsi existujici postupy.
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O Stockholmské charté

V roce 1986 byla piijata Rimska charta, ktera vytvortila odvétvovy kodex pro firmy pisobici

v oblasti public relations. Postupem ¢asu Rimska charta zastarala a bylo tieba ji aktualizovat.

Nahrazuje ji Stockholmské charta. Byla vytvofena s nadé€ji a ofekavanim, ze pomoci
vytyCeni odvétvovych standardii pfebirdme iniciativu pii vymezovani podnikatelského
prostiedi, v némz naSe firmy plsobi, a pii utvafeni oCekavani ze strany vladnich tradu,
podnikl a zaméstnancu na trzich, kde pisobime. Zjednodusili jsme jazyk, vypustili oblasti
umoziujici dvojsmysiny vyklad a zaméfili jsme se na chovani, jaké se ocekava od

profesionalni PR agentury.

Tato nova Stockholmska charta ICCO udava profesni standardy pro firmy piisobici v oblasti
public relations, coz neni totéz jako osobni ¢i narodni etické kodexy, zasady nebo zakony.
Charta nepopisuje zpusob, jakym dnes PR agentury pracuji, ani se nezabyva vSemi
situacemi, jez mohou nastat. Je zdvazna pouze v mife, v jaké to odpovidéd zdravému rozumu,

nicmén¢ obsahuje popis chovani a jednani, jaké se o¢ekava od ¢lenskych agentur ICCO.
Stockholmska charta ICCO vymezuje jednotné postoje v fadé dulezitych oblasti, ¢imz:

1. zajisStuje dislednost ve zplsobu, jakym se cela profese prezentuje navenek. Tim
vytvaii jasnéjsi predstavu o standardech naseho oboru pro klienty a zaméstnance, coz

posiluje reputaci celého oboru;

2. vytvaii praktické a z obchodniho hlediska vyuZitelné standardy obohacujici vztahy

mezi podniky, agenturami, klienty a dalSimi zdjmovymi skupinami;

3. minimalizuje nejasnosti v otazkach, které jinak slouzi pouze k potlacovani rozvoje

celého oboru a vztahil v jeho ramci.

Zasady jsou formulovany jako kratké véty, nicméné pokryvaji Sirsi oblasti. Kazda zemé si
muze tyto standardy uzpusobit pro potieby svého trhu a mize k nim ptidat dalsi ustanoveni,

pokud tyto Gpravy a ustanoveni nebudou v rozporu se znénim ¢i smyslem charty ICCO.

U kazdé charty je nutné, aby bylo vidét, Zze je dodrzovana, a tato Charta neni vyjimkou.
Pokud by kterykoli Clen prokazatelné¢ porusoval uvedené zéasady, bude pozadéan, aby
piislusné nedostatky napravil. Pokud v rozumném casovém intervalu nedojde k napravé,

88



prislusny clen mize byt pozadan, aby se Clenstvi v ICCO vzdal. V prvnim ptipad¢ bude na

stiznosti a porusovani Charty upozoriiovat generalni tajemnik.

Obor public relations se stale vyviji a spolu s nim se musi vyvijet i standardy. Tyto standardy

nejsou vytesany do kamene, nicméné mély by slouzit jako voditko pro chovani naSich

agentur a prispivat k rozvoji celého odvétvi.

Helsinska deklarace

Navazuje na Stockholmskou chartu a odrazi aktualni trendy v komunikaci. Clenské agentury

APRA se zavazaly, Ze ji budou dodrzovat:

10.

Pracovat eticky v souladu s platnymi zdkony.
Dodrzovat nejvyssi profesionalni standardy v praxi public relations a komunikaci.

Respektovat pravdu, jednat estné a transparentné se zameéstnanci, kolegy, klienty,

médii, vladou a vefejnosti.

Chranit soukroma prava klientl, organizaci a jednotlivci ochranou divérnych

informaci.
Brat ohled na dobrou povést odvétvi.

Byt otevieny ohledné klientl a jejich zajml a nepouZivat zavadéjici postupy jako je

"astroturfing."
Uvédomovat si silu socidlnich médii a zodpovédné je pouzivat.
Nezapojovat se do vytvareni faleSnych zprav, védome je nesifit.

Dodrzovat kodex své vlastni organizace, brat v ivahu kodexy chovani jinych zemi,

vzdy projevovat profesiondlni respekt a ptistup.

Dbat na to, aby profesni povinnosti byly vykondvany bez diskriminace pohlavi,

etnika, ptivodu, nadbozenstvi, zdravotniho postizeni apod.
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Eticky kodex APRA

1.

Dodrzujeme profesni standardy APRA, platné zékony i vyhlasky CR a EU. Ridime

se Stockholmskou chartou a respektujeme jeji pravidla ve v§ech bodech.

Klientiim doporucujeme podle svého nejlepsiho presvédCeni takové postupy, které
jim maximalné prospivaji. Klienti plati PR agentury pravé proto, aby slySeli

nezévisly a odborny nazor.

Duvérné informace o klientech nebo informace, které by za takové mohly byt
povazovany, jsou sdileny jen s témi, kdo je nezbytng potiebuji ke své praci. Zadné
informace o klientech, kromé téch vyslovné vetejnych ¢i ke zvetejnéni urcenych,

nesdilime s nikym mimo agenturu.

Nezneuzivame ve sviij ani cizi prospéch zadné informace, které se dozvime pfi praci
pro klienta a jejichz vyuziti by bylo povazovédno za zneuzivani informaci
v obchodnim styku.

Nezavazujeme se klientim ¢i potencidlnim klientiim formou garance k dosazeni
predem nepredikovatelnych a agenturou etickym zpisobem neovlivnitelnych
vysledkl, jako jsou napf. pfedem zaruCované pocty medidlnich vystupl
v konkrétnich médiich.

Novinaifim nikdy nedavame ani nenabizime penize za uvetejiiovani ¢lankd.

Pfi jednani se tfetimi stranami neusilujeme o dosaZeni potfebného cile ¢imkoli, co

by mohlo byt povazovano za tplatek.

Nevstupujeme do internetovych diskusi pod smySlenymi identitami, abychom jednali ve

prospéch agentury nebo naseho klienta. Stejnym zplsobem se chovame i v internetovych

socialnich sitich.
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Priloha ¢. 4: Eticky kodex IPRA ve znéni etického kodexu PR
Klubu

Zdroj: PR KLUB, ¢2023. Eticky kodex IPRA. PR Klub [online]. Praha: PR Klub [cit. 2023-
06-14]. Dostupné z: https://www.prklub.cz/pr-klub/eticky-kodex-ipra

Eticky kodex IPRA

Eticky kodex IPRA zavazny pro PR profesionaly, ¢leny PR Klubu.

PR Klub vyzyva své ¢leny k dodrzovani a chovani se v souladu s etickym kodexem PR
Klubu. Ten je shodny s Etickym kodexem IPRA, ktery byl pfijat v roce 2011 jako prohlaSeni
o profesiondlnim a etickém chovani ¢lenit Mezinarodni Asociace Public Relations a je

doporuc¢en odbornikiim z oblasti public relations po celém svéte.

Eticky kodex IPRA je zdkladnim néstrojem profesionalnich oborovych standardli napfic
celym svétem. AC sméfuje k public relations profesiondlim, rozhodn¢ musi byt
respektovany i ostatnimi ucastniky procesu a to od bloggerti pies novinatre az po pracovniky

ve vedoucich pozicich.

Cesti profesionalové sdruzeni v PR Klubu by tedy méli byt a zajisté i jsou nositeli t&chto
etickych norem, které sice nemaji vymahatelnou podobu, zarovei jsou vSak standardem pro

jasné urceni, jak se profesné chovat a budovat profesionalni trh.

V pfipadé, Ze shledate na trhu skuteCnosti, které nejsou v souladu s témito standardy,

prosime, vyuZijte moZnosti, jak je uplatnit v praxi, a to 1 odbornou diskuzi v ramci PR Klubu.

Kodex sjednocuje Benatsky kodex z roku 1961, Athénsky kodex z roku 1965 a Bruselsky
kodex z roku 2007.

Pt1 vykonavani ¢innosti public relations musi odbornici:

1. Dodrzovat

Dodrzovat zasady Charty OSN a VSeobecné deklarace lidskych prav;
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10.

11.

Cestnost
Jednat Cestné a bezuhonné¢ za vSech okolnosti tak, aby byla zajisténa a uchovana

davéra téch, s nimiz odbornik pfijde do kontaktu;

Dialog

Usilovat o vytvoreni moralnich, kulturnich a intelektudlnich podminek pro dialog
auznat prava vSech zucastnénych stran obhajovat svoji pozici a vyjadfovat své
nazorys;

Transparentnost

Byt otevieni a transparentni pfi udavani svych jmen, organizaci a zdjmu, které

zastupuji;

Konflikt
Vyhybat se profesionalnim stietim z4jmu a informovat dotcené strany o takovych

konfliktech v ptipadé jejich vyskytu;

Divérnost

Respektovat diivérnost poskytnutych informaci;

Presnost
Pfijmout veskerd pfiméfend opatfeni k zajisténi pravdivosti a piesnosti vSech

poskytovanych informaci;

Nepravdivost

Vynalozit veSkeré Usili k tomu, aby nebyly Umyslné Sifeny nepravdivé nebo
zavadégjici informace, vykonavat naleZitou péci, aby se zabranilo provedeni takovych
¢ind neumyslng a pripadné zajistit okamzitou napravu takového ¢inu;

Podvod

Neziskavat informace podvodnym ¢i neCestnym zpusobem,;

Zverejnéni

Nevytvaret a nevyuzivat jakékoliv organizace, které navzdory svym prohlaSenim ve
skute€nosti slouzi nezvetejnénym z4jmim;

Zisk

Neprodavat za ti€elem dosazeni zisku tfetim stranam kopie dokumentt ziskanych od

vetejnych uradi;
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12. Odména
Pti poskytovani profesionalnich sluzeb neptebirat v zadné podobé platby souvisejici
s témito sluzbami od nikoho jiného nez od zadavatele;

13. Stimul
Pfimo ani nepfimo nenabizet ani nepiedavat zadny finan¢ni nebo jiny stimul
vefejnym zastupciim, médiim, nebo jinym zicastnénym stranam;

14. Vliv

Nenavrhovat ani neprovadét zadné kroky, které by predstavovaly nepatiicny vliv na

vetejné zastupce, média, nebo jiné zicastnéné strany;

15. Konkurence

Neposkozovat imysIné profesionalni povést jiného odbornika;

16. Pretahovani

Nesnazit se ziskat si zdkaznika jiného odbornika klamavymi prosttedky;

17. Zaméstnanost
V piipad€ zaméstnani pracovnikl organi verejné spravy nebo konkurentt se postarat

o dodrzovani pravidel a pozadavki na zachovani divérnosti téchto organizaci;

18. Kolegové
Dodrzovat tento kodex ve vztahu k ostatnim ¢lenim IPRA a odbornikum v oblasti

public relations po celém svéte.
Ptijato Radou IPRA dne 5. listopadu 2010

Originalni znéni zde: https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/
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Piiloha ¢&. 5: Eticky kodex novinaie Syndikatu novinaia CR

Zdroj: SYNDIKAT NOVINARU CESKE REPUBLIKY, ¢2023. Eticky kodex. In: Syndikdt
novindrii CR, z. s. [online]. Praha: Syndikat novinaitt Ceské republiky [cit. 2023-07-16].

Dostupné z: https://www.syndikat-novinaru.cz/o-nas/etika/eticky-kodex/
Eticky kodex

Deklarace ministrii stati zacastnénych na 4. Evropské konferenci o politice hromadnych
sdélovacich prostiedkti konané v Praze v prosinci 1994 uznala v bod¢ 11 ¢, Ze ,,novinafi maji

pravo pfijimat své vlastni samoregula¢ni normy napt. ve formé etického kodexu.*

V rezoluci €. 2 této konference se tika, ze kodexy chovani maji byt ,,dobrovolné piijaty
a dobrovolné uplatiiovany* a ze ,,vykon novinaiského povolani je zalozen zejména na
zakladnim pravu na svobodu projevu, zaruCenou clankem ¢. 10 Evropské konvence

o lidskych pravech.*

Kodexy chovani novindit, které byly piijaty v fadé¢ evropskych demokratickych zemi, se
snazi riznym zpiisobem sladit prava a svobody novinait s pravy a svobodami obcanti tak,

aby se nedostavaly do konfliktu, a stanovit odpovédnost novinait za jejich ¢innost.

Syndikét novinaiti Ceské republiky na zakladé studia mezinarodnich i narodnich dokumentt
vypracoval Eticky kodex novinare, ktery je zavazny pro jeho ¢leny a k jehoz dobrovolnému
dodrZzovani vyzval vSechny ceské a moravské novindie bez ohledu na jejich Clenstvi

v syndikatu.

1. Pravo obcfani na vcéasné, pravdivé a nezKkreslené informace. Obcané
demokratického statu bez rozdilu svého spolecenského postaveni maji nezadatelné
pravo na informace, jak jim je zajiStuje ¢l.17 Listiny prava svobod, jez je soucasti
Ustavy Ceské republiky. Novinaii toto ob¢anské pravo realizuji svou &innosti.
Nezbytn¢ proto piejimaji plnou odpovédnost za to, Zze informace, které predavaji
vetejnosti, jsou v€asné, uplné, pravdivé a nezkreslené. Obcan ma pravo na objektivni

obraz skutecnosti. Novinaf je proto povinen:

a. zvefejiiovat jen informace, jejichz ptivod je znam, nebo v opacném piipadé

je doprovodit nezbytnymi vyhradami,
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b. respektovat pravdu bez ohledu na duasledky, které to pro né¢j muze mit,

vyhledavat informace, které slouzi vS§eobecnému z4jmu, i ptes prekazky,
c. dbat na rozliSovani faktd od osobnich nazora,
d. hajit svobodu tisku 1 svobodu jinych medii,
e. neodchylovat se vécné od pravdy ani v komentafi z divodu zaujatosti,

f. nepfipustit, aby domnénka byla vydavana za ovéfeny fakt a zpravy byly

deformovéany zaml¢enim dtlezitych dat,

g. odmitat jakykoli natlak na zvetejnéni nepravdivé, nebo jen ¢astecné pravdivé

informace,

h. odmitat jakékoli zasahy statnich organd, jez by mohly ovlivnit pravdivost

sdéleni,
1. pfijimat pouze tkoly srovnatelné s jeho profesiondlni diistojnosti,

j. nepouzivat nepoctivé prostitedky k ziskdni informace, fotografie nebo
dokumentu nebo vyuzivat k tomu dobré viry kohokoliv. Nepoctivost
prostiedkil je pii tom tieba posuzovat v souvislosti s vefejnym zajmem na

publikovani ptislusné informace.

2. Pozadavky na vysokou profesionalitu v Zurnalistice. Povahou novinaiské profese
je odpovédnost k vetejnosti. Proto je zakladnim ptfedpokladem pro tuto Cinnost

vysoka profesionalita. Z tohoto hlediska je novinaf povinen:

a. nést osobni odpovédnost za vSechny své uvetejnéné materialy,

b. vyloucit vSechny ¢innosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke

konfliktu zajm,

c. nepiijimat Zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho
novindiskou ¢innosti, zvlasté pak z divodi zvefejnéni nebo zatajeni néjake
informace,

d. nezneuzivat povolani novinare k ¢innosti reklamniho pracovnika a nepfijimat

zadnou odménu piimou nebo nepiimou od zdjemcti o reklamu, odmitnout

podilet se na publikovani skryté reklamy,
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e. nepodepisovat svym jménem obchodni ani finan¢ni reklamy,

f. nepfijimat penize ve vetejné sluzbé nebo v soukromém podniku tam, kde jeho

postaveni novinare a jeho vliv by mohly byt zneuzity,

g. nezneuzivat vysad, plynoucich z povolani novinaie, k prezentovani svych

osobnich postojti,

h. nezneuzivat moznych vyhod, plynoucich z ¢lenstvi v Syndikatu novinari,

k uspokojovani soukromych potieb.

3. Duvéryhodnost, sluSnost a serioznost zvySuji autoritu médii. Z tohoto hlediska je
novinar povinen fidit se t€émito pozadavky:

a. nic neomlouvéd nepfesnost nebo neprovéfeni informace, kazdd uvetfejnéna

informace, ktera se ukaze jako nepiesna, musi byt neprodlené opravena,

b. jestlize si zdroj informaci pieje zlstat utajen, novinaf je povinen zachovavat

profesiondlni tajemstvi, i kdyby mu z toho mély vzniknout potize,

c. respektovat soukromi osob, zejména déti a osob, které nejsou schopny

pochopit nasledky svych vypovédi,

d. dodrzovat ptisn¢ zasadu presumpce neviny a neidentifikovat ptibuzné obéti

nebo delikventtli bez jejich jasného svoleni,

e. povazovat pomluvu, neprokdzané obvinéni, piekrouceni dokumenti, faktii

a 171 za nejzavaznéjsi profesionalni chyby,

f. kromé& nespornych divodi vefejného zdjmu nesmi novinaf svou ¢innosti

dostat dot¢ené osoby do nesnazi nebo osobni tisné,

g. novindf nesmi vyuZivat ve svlij prospéch informace ziskané pii vykonu svého

povolani diive, nez budou tyto informace zvetejnény,

h. nesmi vytvaret ani ztvariovat namét, ktery by podnécoval diskriminaci rasy,

barvy pleti, ndbozenstvi, pohlavi nebo sexualni orientace,

1. pfireprodukci jakéhokoli textu musi byt uveden jeho autor formou adekvatni

k rozsahu pretisténého materialu,

J. plagiat se zasadn¢ zakazuje.
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Eticky kodex novinare pfijala jako otevieny dokument valna hromada Syndikatu novinara
CR dne 18. 6. 1998 a na navrh Komise pro etiku pti Syndikatu novinaii jej aktualizovala

spravni rada dne 25. 11. 1999.

Priloha €. 7: Otazky k hloubkovym rozhovoriim
Uvod
1. Mohl/a byste na tivod stru¢né popsat Vase zkuSenosti s praci v oblasti PR a media
relations?

Nastroje a praktiky v media relations

2. Jakym zpiisobem se snaZzite efektivné budovat vztahy s novinafti? Jaky je Vas piistup

a postup?
3. Miate za ucelem komunikace s novinafi vytvoreny staly media list?
4. Mate navazana exkluzivni partnerstvi s konkrétnimi médii ¢i novinaii?

5. Co simyslite o béznych praktikach media relations, jako jsou tiskové zpravy, tiskové

konference a media pitching?

6. Pouzivate kromé¢ tradicnich nastroji né&jaké dalsi praktiky pro ziskani dobrého
medialniho pokryti, které se Vam svou efektivitou osvédcily? Mohl/a byste uvést

ptiklad?

7. Jaké nastroje media relations Vam pomahaji dosahovat konzistentnich vysledkt

a dobrého medialniho pokryti a ktery z nich Vam ptipada skutecné nejefektivné;si?
8. Jakou roli hraji ve Vasi praci socidlni site?

9. Jak se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro konkrétniho

klienta nebo kampan?

10. Jak si stanovujete cile a méfite tispéSnost a efektivitu svych aktivit v ramci media

relations? Jaké metriky pouzivate?

Trendy v oblasti media relations

11. Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ né&jaké trendy ¢i zmény v medidlnim prostiedi,

které ovlivnily G€innost a efektivitu nastrojii media relations?
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12. Jaké nedavné trendy z oblasti media relations jste zaclenil/a do své praxe a jak byly

tyto trendy efektivni oproti zabehnutym praktikam?
13. Z jakych zdroju cerpate informace o novinkach a trendech v media relations?
Zavér

14. Mate na zavér néjaké myslenky nebo doporuceni tykajici se efektivnich praktik

v oblasti media relations?

Priloha ¢. 8: Rozhovor ¢. 1

Mohla byste na uvod stru¢né popsat vase zkuSenosti s praci v oblasti PR a media

relations?

Tak ja jsem zacinala viastné na vysoky Skole. Ja jsem tak trochu PR nebo marketing vlastné
studovala a studovala jsem obor, kde jsem méla vedlejsi specializaci pravé na marketing
a na public relations. Zacinala jsem v mensi PR agenture. Tam jsem byla vlastné rok pri
skole a potom rok po skole, ale nasledne jsem se rozhodla zmeénit piisobiste a presunula jsem
se do té soucasné agentury, kde jsem ted’ rok a trictvrte. V zari to budou vlastné dva roky.
Ty prvni dva roky, co jsem byla v jiné agenture, jsem délala média da se vict vlastné poradd.
Byla to moje hlavni napli prace. Ted uz na to mam vlastné kolegyni, protoze ja jsem na
pozici klientského manazera a mam k sobé odborniky na riizny véci, mam copywritera, mam
pravé media relations specialistku, mam treba grafika a tak. A viastné to celé ridim. Takze
ted’ posledni rok a pul délam media relations spis min, ale mam informace od té kolegyne,

se kterou jsem v kontaktu porad. Takze vim, co se tak déje, co funguje, nefunguje a tak.

Rozumim. A ted’ bych se tedy uz presunula k samotnému obsahu rozhovoru a na
zacatek bych se Vas chtéla zeptat, jakym zptusobem se snaZite efektivné budovat vztahy

s novinari? Jaky je vlastné vas pristup a postup?

Hm, tak driv se Fikalo, Ze je dobry je budovat tak, Ze se mate s témi novindri potkavat face
to face, brat je na obédy a tak riizné. To si myslim, Ze se vilastné s prichodem covidu-19 dost
zmeénilo a Ze spousta redakci byla nucena snizovat stavy, takze dneska uz to tak z mého
pohledu neni. Nejsou novinari, jakozZe driv byli treba novinari, co psali v lifestylu treba

kosmetiku. A dneska pisou prosté uz cestovani, kosmetiku, vareni, vSechno. Ze jich je prosté
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min a nemaji takovou specializaci. A tim padem jak jich je min, tak nemaji ani cas se tolik
potkavat. Na budovani vztahii urcité furt funguje samoziejmé kontakt, takze my vyuzivame...
Jjsme s nimi v kontaktu pres vsechny mozny komunikacni nastroje. Ale myslim si, Ze dneska,
kdyz clovek nemda zajimavy obsah, tak mu to viastné k nicemu neni. Ze prosté obsah je krdl
a pokud mate dobry téma a dobry informace, tak se do médii dostanete, aniz byste méli
vztahy. Ale kdyz mate vztahy a nemdte obsah, tak je to viastné k nicemu. Takze casto se
snazime, treba kdyz mame s klientem néjakou kampan, kde néco potiebujeme komunikovat
a klient po nas chce vymyslet PR strategii, tak to tfeba délame i tak, Ze se zeptame novinarii,
ktery zname dobre, co by je zajimalo a snazime se jim to téma trosku usit na miru. Treba
delame riizné pruzkumy, abychom pro né meli data, kdyz nam prosté novinarka z iDnes
Fekne, Ze by ji zajimalo tieba ndkupni chovini Cechii pii kupovani ¢okolady, tak prosté
udelame na tohle téma prizkum, abychom pro ni méli relevantni informace, a ona byla

schopna nam potom vlastné to téma pres iDnes protdhnout.
A mate za icelem té komunikace s novinari vytvoreny néjaky staly media list?

Ano, mame. Mame takové strategické media listy, viastné podle jednotlivych zaméreni
nasich klientu i treba podle jejich jednotlivych brandii a taky podle témat — mame personalni

media list na persondlni zmeny, mame lifestylovy media list, automotive media list a tak.
A kolik priblizné odhadem kontaktéi v ném mate zahrnuto?

No to budou stovky a stovky si myslim. Kdyz bych vzala uplné obecné cely media list, tak to
budou fakt stovky.

A predpokladam, Ze ho néjakym zpisobem pravidelné aktualizujete a rozSirujete?
Ano.

Pomaha vam to docilit efektivnéjsiho budovani vztahi s novinari, Ze mate vlastné

vSechny ty kontakty pohromadé? Ulehcuje vam to praci?

Ano, bez media listu bychom se asi nehnuli, takzZe to je myslim jako svaty gral.
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DalSi otazkou je, jestli vyuzivate i exkluzivni medialni partnerstvi, at’ uz s konkrétnimi

médii nebo s konkrétnimi novinaii?
Mpyslite jako néjaky placeny?

No, jako spiSe na zakladé exkluzivity, Ze tfreba mate dohodnuto s néjakym konkrétnim
novinarem, Ze k této kampani, k této znacce bude on ten prvni, ktery od vas bude mit

ty podklady.

Jojo, obcas to delame. Délame to tedy pro velka média, ale nemyslim si, ze délame tak nejak
uplné ve velkém rozsahu tu exkluzivitu. Protoze vétsinou chceme jako i kvalitu, ale prosté

casto jde i o kvantitu.
Jasné, takZe asi nemaji zas tak zasadni ulohu v té vasi praci?
Nerekla bych.

A kdyzZ uz se k tomuto nastroji uchylite, pfipada vam efektivni? Ma to pro vas dobré

vysledky?

Urcite, protoze je to viastné predem domluvené. My vime, jaky bude vystup a kdyz je prosté
nejaké hodné uzce specifikovany téma, které se miizZe objevit, nevim, ve trech ve ctyrech
médiich a vic ne, protoZe takova média tieba neexistuji, tak je to urcité cesta. Ze to
domluvime s jednim novindrem, s tim nejvetsim, nejlepsim nebo takovym, ze kterého mame
nejlepsi pocit a vlastné to je i takové klidnéjsi pro nds, Ze vime, Ze ten klient v tom médiu

bude. Takze ano.

Ted’ uz asi trochu obecnéji. Co si myslite o béZnych praktikiach media relations, jako
jsou napriklad tiskové zpravy, tiskové konference nebo media pitching. PouZivate je

vlastné porad? Jsou pro vas efektivni?

Hm, pouzivame je stale. Myslim si, Ze treba co se snazime klienty naucit je to, Ze nemusime
pro kazdou malickost rozesilat tiskovou zpravu, protoze média jsou vlastné dost zavalena.
Takze se snazime spis vybirat si ta témata, trosku prioritizovat, protoze i casto vime, Ze
novinari prosté nemohou zminovat jednu znacku opakované, zZe treba vime, Ze naseho klienta

zmini, nevim, jednou za ctvrt roku a prosté vic ne. Vzdy se snazime edukovat klienty,
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abychom neméli takovou kvantitu, ale vyuzZivame to porad. To je tedy hlavné k tiskovym
zpravam. A co se tyce tiskovych konferenci, ty také delame a tam je to vlastné jesté tezsi,
takze se takeé snazime delat jich méné. A pokud uz je delame, tak aby fakt mely pridanou
hodnotu. Aby tam proste k danému tématu bylo vic lidi, aby tam nebyl jenom klient, aby tam
byl odbornik, aby tam nejlépe byl néjaky zastupce treba ne vyloZené viady, ale treba mistni

politik nebo nékdo takovy. Aby to fakt bylo nabiteé.

A jsou pro vas tyto nastroje hlavnimi praktikami, nebo uZ je vyuZivate spiSe

dopliikové?

Ty tiskové zpravy bych rekla, zZe jsou pordd jeden z hlavnich nastrojii. Ale snazime se délat
i treba... Pripravujeme vice treba PR tipy. To asi zalezi klient od klienta, takze ja mam dost
lifestyloveé klienty, kde ty témata nejsou az tak deep, takze pripravujeme i treba néjaky
lifestylovy obsahy, PR clanky, PR tipy a ty se zase snazime jakoby naroubovat podle toho,
co vime, zZe se v médiich bude komunikovat. Takze ted prosté vime, Ze prichdzi jaro,
odlehceni jidelnicku, hubnuti do plavek, tak prosté délame takovéto véci, které vime, Ze jsou

pro ty novindre vyuzitelny.

Jasné, a jeSté abych se zeptala konkrétnéji, tfeba zrovna na ty tiskové zpravy, pripadaji
vam tedy stile efektivni? KdyZ uZ se je rozhodnete rozeslat, tak vnimate je jako

efektivni nastroj?

To se zase vracim k tomu obsahu, pokud mame dobry obsah, dobré téma, tak tiskova zprava
Jje uplne nejefektivnejsi nastroj. My ji prosté béhem dvou hodin pripravime, béehem patndcti
minut rozesleme a pak uz jenom pozorujeme, jak se to v médiich objevuje. Ale kdyz je to
treba marketingovy, nikoho moc nezajimad, je to fakt vylozenée hodné brandovany, tak to moc
efektivni neni. ProtoZe jd prosté uz vim, Ze to téma nemd potencidl a tiskovou zpravu

rozesleme jenom proto, abychom néjakou rozeslali.

TakZe byste iekla, Ze zaleZi vlastné u vSech téch nastroji hlavné na tom obsahu a na

tom zacileni a od toho se potom vlastné odviji i ta efektivita.

Jojo.

101



Tak se miZeme posunout trochu dal... Pouzivate kromé téchto tradi¢nich nastroja
i néjaké dalSi praktiky pro ziskani dobrého mediilniho pokryti, které se vam tou

efektivitou osvédcily?

My tieba délame i nejriiznéjsi barterové spoluprdace s médii. Ze si prosté domluvime, Ze jim
miizeme dodat néco, co oni potrebuji a oni nam za to viastné daji néjaky prostor.
Premyslim... pak se hodne snazime ty klienty naucit na to, Ze dneska jsou rizné formy
komunikace, takze treba premyslime i o tom, jak se dostat do podcastii, coz je takeé da se rict
uz médium. Ale neni to prosté klasické médium. TakzZe hledame urcité i jiné cesty, jak ten
medialni obraz zlepsit. Vyuzivame treba influencery, kdyz je to tedy na strané klienta tak
dobré, ze se PR umi domluvit s marketingem. Takze piarové potom vyuzZivame i znamé tvare,

které nam prave zase to téma dokazou zatraktivnit.

A kdybyste méla Fict, jaké nastroje jsou vlastné... jaké nastroje prinasi nejvice
konzistentni vysledky a ktery z nich je ten uplné nejefektivnéjsi, kdyzZ se na to podivate

takhle over all?

Tezko Fict, no, to je proste... to fakt zalezi uplné na tom klientovi, na tématu... Ale asi bych
Fekla, Ze je to kombinace. Ze potiebujeme tiskovou zprdvu, nejlépe kdyz mame néjaké
zajimavé véci, které muZeme Fict jesté na tiskové konferenci, k tomu mdme néjakého
odbornika, kterého miizZeme nabidnout do rozhovoru, tak se nam ho tireba povede dostat i do
Snidané s Novou, pokud je to zajimavé, je to dobra osoba, tak se dostaneme i do televize.

Takze bych rekla, Ze to je ¢im vic, tim lip, no.
Ted’ se pfesuneme k socialnim sitim. Mé by zajimalo, jakou roli v té vasi praci hraji?

No konkrétné v moji praci uplné az takovou ne, protoze ja vlastné socialni sité nedélam, ale
madme na to normdlné tym u nds v agenture a da se rict do kazdé kampané uz myslime na to,
jaky bude obsah na socidlnich sitich a jestli to je konzistentni s tim, co my délame v PR.
Takze bych rekla, Ze se to dost meéni a zZe v pritbéhu budoucich mésicu, maximalné par let, to

bude vlastné na jedné roviné. Ze to bude dost dilezité, no.
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A vyuZivate je tieba néjakym zpusobem i ke komunikaci s novinari? Pripadné jakym

zpusobem s nimi tedy za timto i¢elem pracujete? Pokud viibec.

Zatim to moc nevyuzivame, Ze bychom je tam vylozené oslovovali. Ale tFeba na Twitteru nebo
na LinkedInu samoziejmé novinare sledujeme a spis sledujeme, co oni tam piSou, jaky maji
nazory, co tam sdili a to nam pak dokadze viastne pomoci v té pripravé PR strategie. Kdyz

prosté vime, co to je za lidi, co je zajima a tak.

Jasné, takZe jako hlavni komunikac¢ni kanal pro vis jsou stile spiSe takové ty

tradi¢néjsi... e-mail, telefon?

Mhm, protoze oni ty e-maily si myslim, Ze dost dobre funguji, Ze to nemusi zafungovat hned,
ale kdyz ¢lovek rozesle tiskovou zpravu, tak se mi stane, Ze se mi treba po roce a piil, co jsem
poslala tiskovou zpravu ozve néjaky novinar, jestli nahodou k tomuhle tématu... Ze
pripravuje ted tohle, tamto... Ze mi prijde, Ze ti novinari v tom mailu hledaji, kdyz maji téma,

tak si projedou jako prvni e-mail, jestli tam néco k tomu nemaji a pak se tieba ozvou.

r 7 we

A citite, Ze Vam socidlni sit¢ pomahaji néjakym zpisobem i se zviditelInénim vaSich

klientii v o¢ich médii nebo novinari?
Zajimavy dotaz.
Je tam to propojeni?

Jako jo, ale vétsinou to je jenom, kdyz je néjaka krizova komunikace. To prosté jakmile se
na sockach zacne sivit néco, ze nevim... Ukrajina a tahle firma tam zistala..., tak se nam to
vilastné z tech socialnich siti strasné rychle prelilo do toho PR, Ze novinari tam casto Cerpaji

informace.

Ale vlastné v tom pozitivnéjsim budovani toho PR, tak tam to zatim iplné nevnimate,

Ze ti‘eba by novinafi §li nejdiiv na socialni sité, néco si zjistili a pak teprve §li za vami?
Tak to se mi asi nestalo nikdy.

A ted’ uz trochu k néjaké strategii, jestli to tak mizu Fict... Jak se rozhodujete, které ty

nastroje media relations budou efektivni pro konkrétniho klienta nebo kampan?
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Predpokladam, Ze Sijete tu strategii na miru té konkrétni véci, tak co vaim pomaha

urcit, co bude to nejefektivnéjsi?

Vétsinou to je na domluvé s tim klientem. Ze kazdy klient ma néjakou predstavu, co chce v
té dané kampani délat. Ja pracuji i s globalnimi znackami, takze ony maji i tfeba stanovené,
co musi délat. Takze ne vidycky se miuzeme rozhodovat, ale méla jsem treba i mensi ceskou
firmu, které jsme to nadiktovali a rozhodovali jsme se vlastné podle nasich zkusenosti... ze
Jjsme se na to podivali téma odbornyma ocima a védeli jsme proste, Ze tiskova zprava, ktera
bude komunikovat to, Ze tady slavi desaté vyroci, je k nicemu. A tak jsme jim poradili, zZe
prosté misto toho pripravime tiskovou zpravu se statistikami... kolik toho uz prodali, jak

chtéji dal piisobit v Cesku nebo na ceském trhu a tak. Takze to je vidycky jako... je to riizny.

A ted’ jeSté néco k té efektivité. Jakym zptisobem si u vztahi s novinafi stanovujete cile
a mérite uspéSnost a efektivitu téch aktivit, které jste v ramci toho podnikli? Jaké tieba

sledujete metriky?

Jo, tak pro nase nejveétsi klienty mame udélané strategické media listy, které jsou vilastné
oznaceny tierem jedna az tri, kdy si Fekneme, kam cilime a casto nam tedy jde o to dostat se
konkrétne nékam. Nebo je to obcas tieba zadani, Ze by chtéli napriklad rozhovor, tak treba
vime, Ze musime vymyslet téma, a kdyz se nam to povede a nékam to umistime, tak to viastné
také bereme jako uspéch. No a pak jsou samoziejmé kampané, kterym jde o kvantitu, takze
si stanovujeme s klientem na zacdtku cile, kolik si predstavuje vystupii, kolik si predstavuje
novinari na akci nebo tak. A kdyz délame zase jesté treba jiné kampané, kde nam do toho
zasahuje u klienta marketing, tak oni si dokdzou velmi dobre mérit tieba to, kolik lidi jim

prijde do aplikace z proklikii, takZe tam to pak viastné je zase takhle.

Takze potom hlavné odvozuje ty vysledky na zakladé toho monitoringu médii, jaké to

medialni pokryti z toho vzniklo?
Ano, ano.

A ovlivituji tyto vysledky néjakym zpisobem i tu miru vyuZivani jednotlivych
nastroji? Ze tieba pokud v jedné kampani pro toho daného klienta by napiiklad
tiskova zprava byla opravdu neefektivni, tak ovlivnilo by to néjakym zpusobem jeji

vyuZziti v téch budoucich kampanich?
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Jo, urcite, tohle je ale takova znacka ideal, Ze my si na zacatku s nimi rekneme, co chtéji,
a pak to delame tak, aby to bylo efektivni. Ale to je proste idealni svet, ktery neni vzdycky
realitou. Takze ano, je to prosté znacka idedl, takhle by se to idedlné délat mélo, ale ne

vzdycky to tak bohuzel je.

A jak Spatné, kdyzZ to takhle Feknu, by tfeba musely byt ty vysledky, abyste se uz
rozhodla prestat vyuZivat néjaky nastroj? Kdy uZ by pro vas vlastné nebyl viibec

efektivni? Jak to vnimate?

To by muselo byt asi dlouhodobe, Ze bych musela dlouhodobé védet, Ze to je prusvih a Ze
tohle fakt nefunguje. Coz se treba prave po tom covidu-19 stalo s témi osobnimi schiizkami,
kdy fakt dlouhodobé jsme se snazili, oslovovali jsme média, jestli nepujdou na obéd, ze mame
nové téma, které bychom radi predstavili... a jako z dvaceti nebo triceti e-mailii se zpatky
ozval jeden novindr, nebo se domluvila jedna schiizka, ktera v zaveru byla zrusena. A mélo

to fakt dlouhodobou tendenci, Ze se to zhorsovalo, tak od toho jsme potom upustili.

Tak to jste mi rovnou odpovédéla i na moji dalSi otazku, jestli uzZ se vam to nékdy stalo,
Ze jste vlastné od néjakého toho nastroje uplné upustili. A ted’ uz bych se tedy jesté
podivala na ty trendy v oblasti media relations. Zaznamenala jste v posledni dobé
néjaké trendy ¢i zmény v medidlnim prostiedi, které ovlivnily ucinnost a efektivitu

néjakych z téch nastroji media relations, které vyuZzivate?

Hm, asi bych rekla, Ze to zase zdlezi vilastné medidlni diim od medialniho domu. Nékde to je
treba tak, Ze pokud klient neinzeruje, tak ma uplné smiilu a prosté se tam... jako je to uplné
nepriichozi. TakzZe to si myslim Ze to je jeden z trendii, zZe vlastné ty inzertni oddeleni
a redakce byvaji casto propojeny. Ale pak jsou média, treba Lidovky, kde to jako maji
uplné... nebo Ze novindr vitbec nevi, jestli klient inzeruje nebo ne. Takze to je asi jedna véc,
vyuzivani paid PR a toho organického obsahu, néjak jako to balancovat. To si myslim, Ze je
jedna véc. Jako dalsi trend... hodné se déla, ze clanky nejsou uz jenom psané, ale jsou casto
v audiovizualni verzi, takZe si to tfeba muzete poslechnout, délaji to treba Seznam zpravy,
coz si myslim, Ze taky je trend. Pak jak jsem Fikala, tak viastné, zZe trosku mizi ta specifikace
nebo zaméreni téch novindiii jenom na jeden obor. Ze prosté uz tak néjak musi psat viechno.

To je asi treti trend a premyslim, jestli jesté néco... asi me nic nenapadd uz dal.
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A jak jste se témto zménam vy potom prizpisobili? Néco uz jste mi vlastné odpovidala,

ale ti‘eba jestli k tomu jesté neméate néjakou myslenku?

No my se vilastné snazime najit ty cesty do tech novych smerii komunikace nebo do téch
novych komunikacnich nastroju. TakzZe jak jsem zminovala tieba ty podcasty nebo hodné na
Seznamu treba frci takové ty jejich Seznam TV porady... tak tam jsme se taky treba chtéli
lifestylove dostat, takze se snazime jako tomu... asi jsme furt v procesu bych rekla. Snazime

se najit tu cestu a néjak se ucime za pochodu.

A jeSté jestli se miZu zeptat, tak tieba jaké nedavné trendy z oblasti media relations
v ramci téch nastroju jste zaclenili do své praxe? A jestli tfeba vnimate, Ze néco z toho
je efektivnéjSi nez ty zabéhnuté praktiky? Nez tieba ty tiskové zpravy, tiskové

konference?

Hm, tak to je asi to vyzpovidani novinare, kdyz mame néjaké téma, tak Ze se ho zeptame, co
bychom museli udélat nebo jak by to téma mélo vypadat, aby pro néj bylo zajimavé a pak
pravé jak jsem rikala, uz to Sijeme pro néj. Takze viastné délame trosku, da se rict, praci za

néj, protoze mu dodame data z prizkumu tak, aby to on mohl zverejnit.
A z jakych zdroji ¢erpate informace o novinkach a trendech v media relations?

To jsou... To asi fakt vylozene od té moji kolegyne, kterd je prosté s médii dennodenné
v kontaktu. TakzZe od ni. Samoziejmé vidime, co se v medidalnim prostoru deje. Denné sleduji
monitoring, takze vim, o cem se piSe, jak to vypada ty clanky. Ted jsem se treba dozvédéla,
Ze novindri uz hodné vyuzivaji pro psani clanki umélou inteligenci, coz mé taky jako dost

prekvapilo. Takze jsou to asi informace od téch novindrii primo.

Tak to je z toho obsahu ode mé vSechno. Jesté tedy na zavér se vas zeptam, jestli mate
néjaké dals$i mySlenky, nebo tieba doporuceni tykajici se efektivnich praktik v oblasti

media relations?

Trosku si bohuzel myslim, Ze to bude upadat. Myslim si, ze téch médii nebo téch novinaru
bude ¢im dal tim méné a Ze budou tak zavaleni, Ze viastné ty ¢lanky bude prave psat uméla
inteligence. Ja si myslim, Ze... s tim jsem jako hodné zvédavd, jak se popereme. No takze

tezko Fict, asi na tohle nemam odpoveéd..
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Priloha ¢. 9: Rozhovor ¢. 2

Tak ja bych vas na tivod poprosila, jestli byste mohla stru¢né popsat Vase zkuSenosti
s praci v oblasti PR a media relations? Tieba jak dlouho se tomu vénujete, jestli jste to

studovala a tak?

Urcite, zkusim to néjak ve strucnosti. Ja jsem studovala bakalarsky obor zaméreny na
marketingovou komunikaci a PR, takzZe néjaky teoreticky zazemi tam trosku mam. Ale vlastné
nejvic téch zkusenosti jsem nabrala v praxi. S tim, zZe ja ted uz prave dva roky pusobim v PR
agenture, kde jsem viastné zacinala na pozici stazisty, kdy jsem tam vilastné byla jako student,
prave abych nabrala néjaky dalsi zkusenosti. A pak jsem se tam postupné viastné zacala po
tom Zebricku vypracovavat nahoru, takze ted’ vlastné tam piisobim jako juniorni Account
Executive. A moznd jesté diilezity zminit... ja vlastné nevim, cim se uplné zabyva konkrétné
tato prace, ale ja jsem ve financnim tymu a vlastné moje zkusenosti jsou z financniho tymu.
Takze mame klienty z oblasti financi, sluzeb... hodné zaméreny na ekonomiku nebo spojeny
s ekonomikou, takze moznd i to bude odrdzet to, co ja budu Fikat. Protoze hadam, Ze
s ekonomickymi novindri se pracuje jinak nez s novinari, kteri se vénuji tfeba beauty. Tak to

jenom jako pro kontext.

A ted’ uz bych se presunula k tém konkrétnéjSim otazkam, co se tykaji nastroju
a praktik v media relations. Mohla bych se na zacatek zeptat, jakym zpusobem se

snaZite efektivné budovat vztahy s novinari? Jaky je vas pristup a postup?

Premyslim, kde zacit, protoze u nas pravé na media relations je docela tlak, abychom je
délali kvalitné. A premyslim, kde viastné... ja bych mozna potrebovala jesté troSku pro
zacatek upresnit, co vSechno myslime media relations. Protoze pokazdé, kdyz nékdo rika
media relations, tak mysli trochu néco jiného. Myslime media relations jako udrzovani
vztahu s novinadri, nebo takovy opravdu jako budovani vztahii s novinari? Jakoze jestli mam

mluvit i o, nevim, rozesilani tiskovych zprav, anebo jestli spis myslime néco strategictéjsiho?

Ta moje prace by méla pokryt tak néjak kompletné v§echny nastroje. Myslim si, Ze se
to pravé hodné tyka i téch tradi¢nich jako je rozesilani tiskovek, tiskovych konferenci.
A pravé cilem je zjistit, jestli tyto nastroje a tyto praktiky jsou stale jeSté efektivni,
pripadné tieba jestli uZ se oproti uc¢ebnicim, kde se to stale uci jako rozesilani tiskovek
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a podobné klasiky, tak jestli uZ se to néjakym zpisobem posunulo v Cesku nékam dal.

Co vlastné ted’ nejvic funguje. Jestli jsem to takhle shrnula?

Diky moc za upresneni. Ted uz mi to je snad uplné jasny. Tak samoziejmé délame i takovy
ty uplné zakladni véci, jako je rozesilani tiskovych zprav, protoze to je takovy uplny zaklad,
ktery asi déla kazda PR agentura. Ale kdyz bych méla vypozorovat, co tak néjak jako funguje
nefunguje, tak k tiskové zprave super, ale novinarim tiskovych zprav chodi za den klidné sto.
Takze ono to chce mit s nimi néjaky trochu specialnéjsi vztah, aby clovék dokdzal... aby si
ho viastné zapamatovali, aby ten jeho e-mail viibec otevreli. Takze my treba... co delame,
tak jsou i takova neformdlni setkani s novinari. Kdy to obvykle délame prostiednictvim
néjakého klienta, ale je tam vlastné jak ten klient, tak my. A nékdy to miize byt spojeny
s néjakym klientskym tématem, ale nékdy je to opravdu jenom akce, Ze to je proste, nevim...
blizi se Vanoce, pojdme si dat vanocni neformalku, sejdeme se a vlastné je to takovy
pohodovy setkani, kdy tam mame treba patndct novindri a vlastné si povidame. Jak
o lidskych vécech, o téch tieba osobnéjsich, tak potom tieba i navazeme k praci. Clovék se
diky tomu skvéle dozvi, jak treba ti odlisni novindri funguji, protoze to je jako dalsi véc, zZe
rozeslani tiskové zpravy casto nefunguje, protoze kazdy novinar funguje uplné jinak.
Potrebuje mit treba podklady pripraveny trosku jinak, a to vlastné clovek zjisti jenom tim,
kdyz si s nimi bude vic budovat ten vztah a ne jenom posilat e-maily a doufat, Ze se uchyti.
To jsem troSku odbocila, ale to je jedna véc, takzZe tiskové zpravy, rozesilani, délani
neformalnich setkani, také urcite potom vylozené chodime na schiizky s vytipovanymi
novinari. Vlastné kdyz tieba s nekym nemame navdazanou tu spoluprdaci a vidime, Ze tam je
potencidl, Ze se nam prekryvaji témata, tak novinare... normalné mu napiseme e-mail nebo
treba kdyz mame cislo, tak mu zavolame a pobavime se, jestli bychom spolu mohli vyjit na
schiizku, jenom jako one-on-one. A snazime se najit néjakou spolecnou cestu, to je taky jedna
vec. Co se jesteé tak déla... Potom samoziejmé néjaké tiskové konference, to se taky déla, ale
to jsou takovy oficialnéjsi akce, kdy treba clovek nema tolik Sanci se s tim novinarem dostat
do kontaktu. Nekdy to tak je, ale casto to je tak, Ze prosté ten novinar prijde na tu akci...
casto tiskové konference jsou jeste k vécem, které jsou jako hodné... reknéme diileZity...
treba potrebuji rychle vydat, takze ten novinar je rad, Ze si nasbira informace a pak zase

beézi dal. Staci zatim takhle, nebo se mam do toho jeste vic ponorit?
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Myslim, Ze na uvod to takhle staci. Z toho, co jste Fikala, to na mé hodné pisobi tak, Ze
to stavite hodné na osobnim kontaktu. Rekla byste, Ze... Ze to funguje nejlip ten osobni

kontakt?

Urcite, rekla bych, Ze viastné... nebo ani... osobni kontakt je jedna vec, ale takovy
individudlni pristup. Ze urcité treba clovek mad néjakou informaci, néjakou zpravu, kterd
muze byt zajimava pro Siroké spektrum novinaru, tak urcité je super ji rozeslat a ona se
obvykle uchyti, protoze kdyz je tam néco, co je hodné nabité daty, hodné aktudlni, tak se to
jako uchyti. Ale casto, kdyz ma clovek bud néco komplikovanéjsiho, co treba novinari
potrebuji trosku vysvetlit, uplné se jim do toho treba nejdiiv nechce, protoze ne kazdy si do
toho troufne... Nebo je to prosté téma, které vyzaduje hodné prdace, nebo je treba trosku
s témi novindri uz mit navdzané ty vztahy a mit jako... pracovat s nimi tim individualnim
pristupem, Ze jim neddte tu jednu stejnou generickou tiskovou zprdavu, kterou dostanou
ostatni, ale Ze jim vlastné to trosku pFipravite na miru. Ze prosté vite: ,Aha, vy pripravujete
hlavné poradny, no tak my vam to rovnou prehodime do otazky—odpovédi. * Nebo jako: ,Aha,
my vime, Ze, nevim, mdte strasné radi hodné obrazkii v ¢lancich, tak my vam je rovnou
pridame navic. * Nebo prosté: ,My vime, Ze vy tam mate radi prihozeny, néco... néjakou
zkuSenost redlného clovéka, nékoho jako z lidu, tak vam to také sezeneme navic, i kdyz treba
ostatnim to nedavame. ‘ A to za mé jako funguje uplné nejvic, kdyz to viastné jako neni jenom,
Ze vy tomu novindri néco nutite, ze mu jako nutite néco, co chcete, aby se dostalo ven, protoze
to chce klient. Ale Ze vliastne mu davate néjakou tu pridanou hodnotu, kdy mu jako redlné
pomiizete. Kdy to je proste, kdyz to Feknu, jako... ne néco za néco, protoze takhle PR uplné

nefunguje, ale je to jako vyhodna spoluprace pro obé ty strany.

A mate za icelem komunikace s novinari vytvoreny néjaky staly media list, ze kterého

vlastné Cerpate ty kontakty?

Mame to takhle udélané... viastné cely ten nas velky tym, pod kterym je spousta mensich
tymii a klientu, tak mame udélanych par spolecnych media listu. Takové ty jako obecné, Ze
prosté... néjaky lifestyle a bydleni a takovéto véci, kdy viastné my vsichni tam mdame

ekonomické klienty, takZe tam to mame podobné. Ale potom pro kazdého klienta mame
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konkrétni media list relevantni pro nej a obcas vytvarime i media list vyloZené na jeden

vevr

A kolik priblizné kontaktii, staci opravdu odhadem, v ném mate a jak pravidelné ho

aktualizujete nebo rozsirujete?

Je to strasné ruzné. Ja si pomiizu, kdyz to dam na prikladu, aby to davalo smysl. Mame
velkeho klienta z oblasti pojistovnictvi, ktery ma strasné moc témat, tim, Ze to je pojistovna.
A zaroven ma i témata, ktera jsou celorepublikova, ale i regiondlni. Takze my mame media
list, ktery je celorepublikovy, kde mame spoustu zalozek s riuznyma... jako ekonomicka média
— tisk, ekonomickda média — online, mame tam televize, mame tam potom lifestyle, pak tam
mame i HR véci, protoze se tam déji obcas i docela vyznamné lidské presuny a tak. Takze
tam téch kontaktii jsou stovky. A pak zdaroven mame k nim i... protoze obcas vydaviame
tiskové zpravy pro konkrétni regiony, takZe potom mame i regiondlni media listy, kdy zase
pro kazdy kraj mame treba... v tom je kolem Sedesati kontaktii. TakzZe to jsou opravdu... Ale
potom, kdyz prave clovek déla treba jenom néjaky projekt, treba CSR projekt, tak tam téch
kontaktii je méné. To jsou jako desitky a fakt je to riizné. To bohuzel nedokazu rict takhle
jednotné. A co se tyce aktualizace, tak délame to, Ze kdyz se nam vrati néjaky kontakt nebo
vime o presunu, tak si to do toho media listu zadame okamZzité, automaticky, kdyz se to stane.
Ale potom vzdycky jednou za rok pravé tak néjak v tomhle obdobi (pozn. autorky — duben)
delame hromadnou celou aktualizaci, kdy to prochazime kontakt po kontaktu a dopliujeme,

rozsirujeme a aktualizujeme.

A pomaha vam tato praktika docilit efektivnéjSiho budovani vztahi s novinari?

Vnimate to jako efektivni krok, to, Ze si takhle udrzujete tu databazi?

Rozhodné. Kdyz je ta databaze udeélana dobre, tak ano. Protoze na co jsou novindri, co tak
Jjako vim z pribéhu, choulostivi, tak kdyz mu prosté chodi hromada nerelevantnich zprav.
Kdyz je ten media list udélany kvalitné a opravdu tam jsou dana sprdavnd jména, treba
i s poznamkami, co jako realné ti novinari délaji, co je zajima... tak to pomahd v tom, Ze
tomu novinari davame relevantni zpravy. A zarovern je to skvélé i pro takové to sdilené know-
how v agenture. Tim, Ze prosté mame néjaky media list, ktery se néceho tyka a pak najednou

vedle tym dostane nového klienta a misto toho, aby si musel budovat sam v§echno od zacatku,
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tak my mu to viastné predame a automaticky uz jako... tam trosku jako preddavame presné

i ty nase kontakty a jde to vSechno trosku rychleji.

A ted’ moZna véc, ktera trochu souvisi s tim, co jste Fikala na za¢iatku. Mate navazana
i néjaka exkluzivni partnerstvi, at’ uz tfeba s konkrétnimi médii nebo novinari?

Vyuzivate to?

Uplné nevim, jestli bych tomu rikala exkluzivni partnerstvi, ale urcité nékdy novindim,
treba kdyz mame néjakou zajimavou hodné aktualni zpravu, ktera opravdu chceme, aby se
uchytila v néjakym kvalitnim médiu, tak nejedeme na kvantitu ale jedeme na kvalitu.

Opravdu to treba nabidneme jenom jednomu médiu exkluzivné.

A pokud se rozhodnete tohle vyuZit, tak kolik takovych partnerstvi, pokud jdete za tou
kvalitou, ne kvantitou, tak si myslite, Ze je tak dobré tfeba mit pro ten konkrétni
projekt? Néjaké jako Cislo? Aby to jesté davalo smysl, Ze se jedna o néjakou spolupraci

na zakladé té exkluzivity?

No, klidné to miize byt jedno. Casto mé napada... kdyz tieba dokdzeme poskytnout rozhovor
s néjakym vysokym, vedoucim reditelem, tak to casto je prave na bazi exkluzivnich rozhovori
a dava to (pozn. autorky — nebylo rozumeét) ...jako z vicero stran, Ze novinari jsou rddi, Ze
maji exkluzivné nékoho na rozhovor a u nas taky ty... casto ti vysoci manazeri a reditelé
a tak nemaji cas na to, aby pobihali po médiich. TakzZe veétsinou to je takhle. Klidné jenom
jako jeden. Anebo pripadné délame i to, Ze treba tu informaci davame na vic médii, ale
kazdému tomu médiu dame néjakou jako jednu specifickou navic. A to jsou takhle (pozn.
autorky —nebylo rozumeét) ...tri. Ale rozhodné ne veétsi cisla, protoZe potom nemiiZete nékomu

dat néco exkluzivné jako deseti lidem.

Jesté mé napada k tomu... jestli vlastné je to véc, kterou uz mate néjak predjednanou
obecné nebo to je véc, ktera vznika opravdu az tieba vZdycky s konkrétnim klientem
nebo s konkrétnim projektem? Myslim to v tom smyslu, jestli tfeba mate dlouhodobé
dohodnuté partnerstvi s néjakym konkrétnim novinafem z néjakého konkrétniho
média anebo je to spi§ véc, kterou byste domlouvali, az pokud by se jednalo o néjaky

konkrétni projekt?
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Premyslim a spis si myslim, Ze jde o ty konkrétni projekty. Urcité mame navazany dobry
vztahy s novinari, kde treba nekdy se to skoro az preklopi do néjakého kamaradského vztahu.
Takze tam samozrejme vime, Ze kdyz je potreba, kdyz treba oni néco potiebuji o trosicku
drive nez ostatni nebo exkluzivné... kdyz prosté nékdo treba potiebuje néco trosicku driv, tak
tim, Ze tam mame navazany ten dobry vztah, tak mu to dame takhle driv. Ale Ze bychom to

méli vylozené domluveny, Ze prosté ,hele, ty to vzdycky dostanes prvni, tak to uplné ne.

Rozumim, tak se miiZeme posunout trochu dal. Ted’ se zeptam na takové ty ,media
relations klasiky‘. Co si myslite o téch béznych praktikach jako jsou tiFeba tiskové

zpravy, tiskové konference, media pitching a tak?

Tiskova zprava je pro mé zaklad, i kdyz treba pro nékoho uz to neni uplné atraktivni, tak
prosté tiskova zprava je pro mé takovy zaklad, ktery novinari... i kdyz deélate spoustu véci
kolem, tak mu ho vzidycky miizete dat a on si z toho vidycky mize vyzobat, co potiebuje.
1 kdyz praveé jak jsem rikala, tak jde trosku o to, jakym stylem se to k tém novindriim dostava.
Kdyz clovek rozesle tiskovou zpravu na sto padesat nerelevantnich kontaktit nebo na takové
ty pochybné weby, tak s tim uplné néjaké velké PR neudéla. Ale kdyz je ta tiskova zprava
pripravend chytlave, zajimave, ma tam hodné dat a tieba k sobé ma pripojené i néjaké
infografiky, které treba ani nepocitame, Ze se vyuZziji, ale jsou tam proto, aby novinari lépe
porozuméli tém datum a tak. Tak to si myslim, Ze za mé porad ma smysl. A i ted’ treba, miizu
dat priklad, delali jsme... mame za tyden projekt, ktery se tykda nehodovosti na silnicich,
takze vlastne véc, ktera je aktualni uplné pro kazdé misto v republice. A tam jsme nedélali
Zadny... nebyla tam zadna jako dalsi vynalozend snaha, nez zZe jsme to rozeslali. A uchytilo
se to uplné uzasné, ale prosté ne... ne kazdy projekt toto snese. Jsou zpravy, ktery se takhle
rozeslou a leti samy a zpravy, které... prosté clovek jim musi dat trosku vic prace, aby nékde
vysly. Tak to je toto. Potom tiskova konference... za mé porad to ma smysl, treba zvlast kdyz
je to pravé s néjakym vyznamnym clovékem a ti novinari casto jako... chtéji se ho doptat.
Tak je viastné efektivnejsi udelat tiskovou konferenci, kde se to stane vSechno najednou, nez
nejak individualne. Ale co jsem tak jako vypozorovala, tak po covidu-19 novinari hodné
zlenivéli a uz se jim na ty tiskové konference uplné nechce chodit. Takze casto zkouseji takové
ty veci, jestli bychom jim to neposlali driv nebo jestli se nejde pripojit online a viastné trosku
mi prijde, Ze mezi novindri ta popularita tiskovych konferenci upada. Ze opravdu to chce

pravé mit s nimi navazany skvély vztah, Ze jako dorazi, anebo to musi byt néco extrémné
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zajimavého. Musi to mit néjakou pridanou hodnotu pro née. Ale... to jsem tak jako vycitila,
Ze tiskové konference mi prijde, ze uz nefrci tolik jako frcely. Ale porad viastné i ti klienti je
chtéji, protoze je to néjaky castecné novy projekt, tak proste oficidalni oznameni a je to... furt
se to dela. Potom mé mozna napada jesté jenom rychle jako press tripy. Tam je to podobna
véc, Ze casto i ti novindri... uz se jim treba nechce. Anebo oni tu maji extrémné prace, takze
prosté vyrazit nekam treba na den je pro né vlastné extrémné narocna vec si to néjak zaridit.
Takze press tripy funguji, kdyz je to opét néco hodné zajimavého nebo Sokujiciho, nebo se
prosté podivaji nékam, kam se normalné lidi nepodivaji. Tak to funguje, ale néjaky jako
obycejny press trip, nevim, pojdme se podivat, jak se sazi stromy této firmy, protoze déla

udrzitelnost, tak to uplné ne, to uplné nefunguje.

W

A jsou pro vas tyto tradi¢néjsi nastroje stale hlavnimi praktikami, nebo uz je vyuzivate

spiSe jenom dopliikové a presli jste tifeba na néjaké jako novéjsi efektivnéjsi nastroje?

Ja bych rekla, Ze to je mix. Ono to, (pozn. autorky — nebylo rozumet) ...ze to je nejvic takova
vagni odpoveéd, ale... Ze to je mix, protoze prave jak kazdy novinar funguje jinak, tak jsou
novinari, kteri si radi jedou tak jako trosku modernéji a novinari, kteri si furt jedou prosté
tyto starsi metody. Nebo jim vyhovuji. TakzZe bych rekla, Ze ono se to prosté musi mixovat,
aby clovek dosahl toho nejlepsiho vysledku. TakzZe prosté vim, Ze to je strasné obecnd
odpoveéd, ale opravdu je to projekt od projektu a ke kazdému tomu projektu se pristupuje
rizné. Ale za mé jako tiskova zprava je vidycky, tiskova konference je jak kdy, zalezi, jestli
to dava smysl. Jestli treba z tiskové konference muzZou byt i hezké fotky, protoze kdyz miizou,
tak to opét novindri maji strasné radi obrdzky. A takhle bych to asi shrnula, at’ se

nerozpovidam moc.

wr 7

A pouZivate kromé téchto tradicnich nastroji i néjaké dalsi praktiky pro ziskani
dobrého mediilniho pokryti, které se vaim tou efektivitou osvédcily? Mohla byste

pripadné uvést néjaky priklad?

Ja premyslim, co vSechno bychom tak zaradili do téch tradicnich. Ale co treba nam se ted’
hodné osvédcuje a neni to nic inovativniho, ale prijde mi, Ze ted’to i ostatni agentury a klienti
délaji mnohem vic nez se to délavalo, tak jsou tieba komentdre. Ze viastné, kdys se néco
déje, tak nekdo ze strany klienta, nebo takhle, vétsinou to pripravi agentura, ale vlastné se
Jjako vyjadri nekdo ze strany klienta k néjakému tématu. Ono treba nutné to ani nemusi
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souviset uplné primo s tim, co délaji, nebo... nemusi to byt tak, Ze tam, je na silu tlaceny ,no
a tady to je pan XY z firmy XY, ktera dela tohle, tohle a tohle’, ale uz jenom viastné to, ze se
treba ti lide z tech firem profiluji jako odbornici na tyto véci a ze se vyjadri k tomu
aktualnimu deéni, tak to nam hodné funguje. Prosté jako takové vyjadrovani (pozn. autorky
— nebylo rozumeét) ...komentari. Rozhovor, to je asi takova klasika. Tak to je mozna jenom
pro zajimavost, momentalné strasné jedou rozhovory prosté uspésné zeny. Jako dostat do
rozhovoru podnikatele, ktery déla v korporatu, kterému je 50 a je to muz... to je prakticky
jako nemozny. TakzZe rozhovory maji média strasné rada uspésny zeny. To nam ted docela
funguje. Ale jinak premyslim, co tak... Mé by urcité jako... Mozna muzZete mé trosku navést,

co treba myslite netradicnimi praktikami?

Ja bych to moZna udélala tak, Ze se posuneme dal a tieba nas to zase navede
k néjakému... ProtoZze myslim, Ze jste uvedla zatim nékolik prikladu, takZe uplné
nelpim na tom, abychom je$té vyjmenovavaly deset dalSich. Tak se klidné miiZeme
presunout a ti‘eba vas to taky nasméruje k néjaké dalsi odpovédi. Mé by jesté zajimalo,
jaké z téch nastroji vam pomahaji dosahovat nejvice konzistentnich vysledki
a dobrého medialniho pokryti? A vlastné ktery ten nastroj pro vas je ve finale skute¢né

nejefektivnéjsi?

Ty osobni schiizky. Viastné ted zase dame... A tohle mozna rict nemiizu. Ale vlastné tieba se
i obcas miuiZe stat, Ze novinar pise nejakym stylem, ma néjaky nazor a vy tim, Ze s nim jdete
na schuzku a vlastné mu nabidnete druhou stranu, druhy pohled, ktery mate v nécem
podlozeny, tak mu uplné miizete zmenit ndzor a vlastne uplné zmenit ten narativ, jakym
napise... (pozn. autorky —nebylo rozumeét). Coz prosté pomoci rozeslani tiskové zpravy nikdy
nedokdzete. Takze za nas je to urcité tohle, vlastné ty osobni schiizky a navazani toho bliz ...
Ze vlastne, no... K dosazeni toho, Ze si novinar spoji vas e-mail i s néjakym oblicejem
a s nejakym clovékem a ne prosté jenom jako e-mail. Tak to za mé fakt funguje uiplnée nejvic.
Ze prosté s nimi navaizete ty vztahy a kdykoli mdte néco, tak rovnou uz jim jako... mizete to
naprimo dat a oni vam i daji zpétnou vazbu, Ze si to zpracuji nebo Ze si to nepracuji, ale
zajima, je tohle, tohle a tohle, coz prosté bézné novinari nedélaji. Kdyz jim poslete jen tak

tiskovou zpravu, tak Sance, Ze vam nékdo na ten e-mail odpovi je velmi nizka.
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A jakou byste Fekla, Ze hraji ve vasi praci roli socialni sité? Vyuzivate je néjakym

zpusobem tieba ke komunikaci s novinari?

Socialni sité uplné ke komunikaci nevyuzivame. Nebo takhle, obcas (pozn. autorky — nebylo
rozumeét) ...jenom ke komunikaci prave s témi, co treba mame uzZ navazany néjaky
pratelstejsi vztahy. Ale k cemu jsou skvélé, tak treba Twitter, kdyz clovek viastné sleduje ucty
tech novinari, tak presné zjisti, co je zajima a trosku treba kam ndzorove i smeéruji. Miize
vam to zase napovedet viastné jakym stylem jim davat ty podklady, nebo treba jakym

téematum se radeji vyhnout. A takhle bych rekla, Ze to asi pomdaha nejvic.

A vnimate, Ze by vam socialni sité pomahaly se zviditelnénim téch vaSich klientt v o¢ich

médii nebo v ocich novinaria? Ze by to fungovalo i jako pro tuto stranu mince

efektivné?

Hmm, premyslim. My tim, Ze délame opravdu vyloZené PR, tak socky uplné... zase, ja si tady
nechci néco vymyslet, do socek jako uplné nezabihame, ale co treba se nam jako osvédcilo
Jjako spoluprace, tak klidné, zZe se i s néjakym vydavatelstvim, ktery pravé ma své socky, tak
si s nimi domluvime, Ze jim treba zaplatime promovani, coz taky mozna nesmim rikat, ale Ze
Jjim zaplatime promovani néjakého toho naseho clanku a viastné je to jako jejich... Ja nevim,
Jjak to Fict. Piisobi viastné lip, kdyz si ten clanek promuje to svoje vilastni médium, nez treba
my, kdyz ho pres sdilime. Tak to je takova... (pozn. autorky — nebylo rozumeét) jak treba se

daji ty socialni sité pro nds vyuzit. Ale jinak... nerekla bych, ze néjak jako vyrazné.

A ted’ka uz asi trochu k néjaké strategii, jakym zpiisobem ty nastroje vyuzZivate. Jak se
tifeba rozhodujete, které ty nastroje budou efektivni pro konkrétniho klienta nebo

kamparni?

Urcité to jsou néjaké zkuSenosti seniornéjsi kolegu. A potom je to casto, kdyz to reknu...
trosku takova jako ... takovy odhadovaini, no. Ze clovek jako nikdy (pozn. autorky — nebylo
rozumet) ...nékdy miize mit pocit... Urcité jsou to prave néjaky zkusenosti a nakoukani toho,
co kde jak... co uz viastné fungovalo. Ale nékdy prosté clovek néco udéla a nevyjde to. Jako
taky se to stane. Hrozné je to spojeny casto s tim tématem. Ze prosté kdyz ma ¢lovék zpravu
hodné jako datovou s hodné cisly, tak prosté prida infografiky, aby to bylo prehlednéjsi

a mame i tfeba jako... to je pravda... pomaha i zpétna vazba od novinadri. Kdyz prave mame
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s nimi navazané ty vztahy a opravdu jako rikame ,hele, dejte nam védet, jestli je to pro vas
dava smysl, jestli tohle vyuZijete nebo ne’, tak ta zpétna vazba strasné pomdhd nam videt

Jjako ,dobre, tak toto prosté nefunguje, tak to delat nebudeme .

A jakym zpusobem si v téch aktivitach stanovujete cile a mérite uspéSnost a efektivitu

vr_ _r

téch aktivit? Pouzivate k tomu tieba néjaké metriky?

Opét je to klient od klienta, protoze néekteri klienti si treba potrpi na AVE a na pocet vystupi
a tak. Coz jsou takovy diskutabilni metriky. Nebo aspoi za me. TakzZe my s vétsinou klientii...
premyslim, jak to zformulovat... mame treba nastaveny pravidelny monitoring, kdy nam
kazdy den viastne chodi prehled vystupii o tom nasem klientovi, a to treba s vétsinou klientu
je vlastné v§echno, co co délame, jak viastné mérime tu uspésnost. Protoze presné spousta
klientit uz ted’ je od nds trosku naucena, ze mit ctyricet vystupii je fajn, ale pokud je to na
tFiceti péti z nich, Ze jsou jako takové ty pochybné weby, které maji néjaky dosah dve sté lidl,
Ze to uplné nemad smysl. Takze my spis prave jedeme na tu kvalitu. A kde prosté mame par
dobrych vystupii na relevantnich médiich, a to viastné klientium ke spokojenosti staci. A kdyz
opravdu chceme mérit, tak jako koukdame na ctenost a dosah. To je takova (pozn. autorky —
nebylo rozumeét) ...véc, ale zase prosté, pokud mate jako... jste se dostali na médium, ktery
md super dosah, ale to médium je absolutné nerelevantni pro klienta, tak to stejné uplné
nema smysl. TakzZe kdyz to Feknu blbé, uplné uz nastésti... nebo aspon za mé je to dobry, Ze
se nedéla opravdu to reportovani, Ze tady byly takovéto vystupy, tadyto, tadyto... ale zZe
prosté klient se podiva do toho monitoringu a vidi, Ze je v médiich, kde chce byt videt a je

spokojeny.

Vnimate, jestli ty metriky nebo ty vysledky néjakym zptusobem ovliviiuji i miru
vyuZivani téch jednotlivych nastroji? Ze tieba pokud ma néco méné uspéSné
vysledky... néjaky ten nastroj, Feknéme tieba ty tiskovky, tak Ze by se od nich postupné

upustilo?

Ono casto, kdyz treba tiskova konference nema uplné uspéch, tak je to ale takovy... jako Ze
se to stane jednou. Ze mi zase viplné nechceme délat to, Ze kviili tomu, Ze nam jednou na
konferenci, nevim, neprislo tolik novinaru nebo tolik vystupu, tak z toho nechceme délat

zaver, ze toto uz nema smysl delat. Premyslim, spis ani bych nerekla, Ze to oviiviiuje ty
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ndstroje, ale spis tieba ty témata. Ze nam to prosté napovi ,dobre, tady jsme se asi netrefili

téematem, stane se .

A Kkdyz rikate, Ze byste nechtéla délat undhlené rozhodnuti na zikladé jednoho
neuspéchu, tak kdy uz by vas to vlastné presvédcilo, Ze uz je to opravdu neefektivni
a Ze uz se to asi nevyplati? Jak dlouho by to muselo trvat ta situace, kdy si to opravdu

nedafi a ten nastroj neprinasi Zadné vysledky?

Ja musim zaklepat, Ze nam se docela dari, takze tohle jsem zatim nemusela uplne resit. Ale
miizu viastné dat priklad. Méli jsme klienta, kde jsme praveé néco zkouseli stylem rozesilani
tiskovych zprav a také jsme fungovali asi... a i jsme méli ten narativ néjak nastaveny, takhle
Jjsme fungovali asi dva mésice a zjistili jsme, Ze se to prosté neuchytdva, ze to nefunguje.
Takze jsme trosku zménili ten pristup. Pravé jsme to zménili na to, Ze... prosté je to
komplikované téma, kdy jsme zjistili, Ze musime ty novinare o tom tématu néjak jako vic
vzdelavat, musime je prdavé vytahovat na ty osobni schuzky. TakzZe se zménil ten zpiisob,
jakym stylem jsme se to snazili do téch médii dostat, ale zaroven jsme otocili trosku i ten
zpiisob toho pribehu, jakym jsme to podavali. Takze nikdy, aspon za mé, co jsem tak néjak
ja méla zkuSenosti, tak nikdy to neni tak, Ze se zmeéni jenom ten zpiisob, jakym to tem
novinarium davate, ale trosku se zméni i to, jakym stylem to vypravite. Kdyz to zkusim vict

takhle.

A ted’ uz bych se presunula k ¢asti, ktera se tyka téch trendu v oblasti media relations.
Zaznamenala jste v posledni dobé néjaké trendy ¢i zmény v medidlnim prostredi, které

ovlivnily u¢innost a efektivitu nastroji media relations?

Premyslim. Jedna zména, co jsem si vsimla a vilastné to s tim souvisi, tak se zacinaji
proménovat redakce. A vlastné se uz se treba i déje to... driv to bylo tak, zZe prosté kazda
redakce méla lidi, kteri se néjak na néco specializovali. A ted’ se klidnée stane to, Ze treba
jako cely medialni diim ma vylozené jako tym novindr... jesté jinak, jesté se vrdtim... Ze
prosté jeden web nebo jeden casopis mél tu redakci a ta to pripravovala a ted’ se to viastné
proménuje tak, Ze klidné jeden medidalni diim ma vyloZené jako tym, ktery se veénuje
ekonomickym tématum. A vlastné je to tak, Ze jeden clovek prispiva treba do péti médit
najednou, coz nebyvalo uplné bézné a ted’ se to zacina dit mnohem vic. Nebo takhle, délo se
to i ditv, ale ted’ se to zacind dit podle meé mnohem vic, a to viastné pro nds je v nécem
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jednodussi v tom, Ze my tim, kdyz jako si navazeme jednoho novinare, tak se vlastné miizeme
dostat do vicero médii jednoduseji. Takhle bych to rekla. A potom taky... taky to jako neni
uplnée primo, ale souvisi to s tim... tak mnohem vic se ted funguje na home officech a i treba
externi redaktori vlastne miiZou psat pro médium, které sidli v Praze, ale oni jsou v Ostrave.
A pro nas to najednou miize byt trosku komplikace v tom, kdyz prave chceme délat néjaky
akce, kde se setkavame osobné. Kde prosté chceme udélat neformalni setkani nebo tiskovou
konferenci, tak uz je prosté tézsi nam tam ty novinare dostat. A to mi taky prijde, Ze se deje
ted’ mnohem vic, ze proste i v redakcich se opravdu rusi stoly a i novinari, kteri by do redakce
radi sli, tak prosté ted’ mi prave jedna zrovna psala, Ze uz nema ani zidli. Takze to trosku
urcité néjakym zpiisobem tu nasi praci proménuje, protoze prosté ty osobni setkani jsou

obcas narocnéjsi dat dohromady.

A kdybyste méla Fict, co jste tifeba museli udélat, abyste se tém zménam néjakym
zpusobem prizpusobili? Museli jste tfeba zménit pravé v nékterych pripadech ty

wr 1

nastroje, které vyuzivate?

Premyslim, ale viastné si myslim, Ze ne néjak zasadné. Nebo alespon jd jsem na to asi zatim
néjak vyrazné nereagovala. Premyslim jeste, chvilicku. Co treba se da udélat a co délame,
tak kdyz takhle mame navazanou spolupraci s redaktorem, kterého ale mame mimo, ktery
treba neni v Praze a my bychom ho potiebovali dostat k nam na néjakou treba tiskovou
konferenci, tak takova uplné ale asi jasna véc, co se udéla, ze poprosime o kontakt na nekoho,
kdo je tady v Praze, kdo by tieba za né mohl zaskocit, ale to je vlastné maximum, co mé

napada ted.

Jaké nedavné trendy z oblasti media relations jste zaclenili do své praxe? A jestli tifeba
vnimate, Ze néjaké ty novéjSi nastroje nebo novéjSi praktiky byly oproti tém
tradi¢néjSim, o kterych uz jsme mluvily... tiskova zprava, tiskové konference... jestli

tieba byly efektivnéjsi pro vas?

No tady se zase dostavame... porad premyslim, co vSechno jsou novy, novejsi nastroje media
relations. ProtoZe my urcité spoustu tech veci délame, ale ted’ musim trosku zalovit v pameéti.
Asi to neni... to nejsou uplné novéjsi nastroje, ale obecné prosté se do toho promitda
digitalizace. Jak jsem rikala, Ze ted je spoustu véci mozna delat online, tak mnohem vic se
ted’ déla to, ze nam novinari vlastné chodi na ty tiskové zpravy (pozm. autorky —
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pravdépodobné byly mysleny tiskové konference, o kterych respondent dale hovori) online,
coz jako nekdy miize byt na skodu, ale nékdy to zase miize byt vphodné v tom, Ze to je jako
vic... (pozn. autorky — nebylo rozumeét). Zaroven tam mame osetieno, nevim, kladeni dotazii
na tiskovych konferencich online prostiednictvi toho Slida a takhle. Ale viastné mé asi nic
uplné specifického extrémné nového ted nenapada. Mozna se jesté spis... kdyztak se k tomu

potom pojdme vrdtit.

Vlastné asi moje posledni otizka z této oblasti. Z jakych zdroji cerpate informace
o novinkach a trendech? Jakym zpusobem zjist'ujete, co ted’ka v tom oboru funguje,

co nového se tam udalo a tak?

Tady se mozna na sebe trosku napraskam, ze ja tohle nejspis nesleduji tolik, jako bych méla.
Ale obecne, co nam nejvic funguje a je to prave takova ta silna stranka agentury, tak sdilené
know-how. Ty véci si strasné moc sdilime navzdjem a to je vlastné to, kde ja cerpam zatim
nejvic. Vlastné mame tam par zodpovednych kolegii, kteri nacitaji, co maji a pak nam to

v§em ostatnim ddvaji védet.

A ted’ uZz jen takova otazka na zavér. Jestli jeSté mate néjaké mySlenky nebo
doporuceni, ktera by se tykala efektivnich praktik v oblasti media relations? Treba

néco, co jste vynechala, nebo jste si na to v pritbéhu vzpomnéla?

Chvilicku, zamyslim se. Mozna mé napada takova véc, to je spis takovy tip. Ale viastné také
by se to dalo jako takovy trend, co ted viastné pozoruji. Ze uz se mnohem mii tlaci na silu
ty témata. Ze jsem to vlastné vypozorovala i od klientil, Ze viastné klienti uz mnohem vic...
mnohem min tlaci na to, aby za kazdou cenu dostali do toho média to, co chtéji. JakozZe urcité
chceme mit ty vystupy, ale nejde se pres mrtvoly. Ja nevim, jak to Fict lépe. Ale Ze prosté...
i kdyz mame neformalni setkani, tak casto, jak jsem rikala, tam neni téma. Neni to prosté
o tom, Ze je neformalni setkani, a ,tak, tady mame promitacku ‘ a je tam nejdiiv proslov CEO
a takhle... i ten klient, ti nasi klienti, co mame, tak si to miizou dovolit i kvuli tomu, Ze to jsou
velke firmy. TakZe samoziejmé, kdyz délate s nejakymi jako vic, jakoze (pozn. autorky —
nebylo rozumeét) ...zabéhly firmy, kdyz délate PR néjakému novackovi, tak samoziejmé je to
trosku jine. Ale to bych rekla, Ze je takovy trend, Ze se to prosté dela min na silu a vic se
klade diiraz na to, aby tam byla i néjaka pridana hodnota pro toho novinare. A ne proste, Ze
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ty piaristi jsou takovi ti, kteri nabéhnou na ty novinare a nuti je, at néco vydaji a néco jim

tlaci prosté desetkrat, i kdyz uz oni devétkrat rekli, Ze nemaji zdjem. Ze mi prijde, Ze posledni

prirozenéjsi.

Priloha ¢. 10: Rozhovor ¢. 3

Mohla byste mi prosim na zacatek néjak stru¢né shrnout, jaké mate zkusenosti s praci

v oblasti PR a media relations? Tteba jak dlouho se tomu vénujete a tak?

Zacala jsem v PR v roce 2020, viastné v lednu 2020, takze mam néjaky 3 roky a kousek za
sebou a za tu dobu jsem vlastné pracovala ve trech riznych agenturach. Zacinala jsem na
asistencni nebo stazisticky pozici a ted’ délam na pozici Account Executive, takZe jako
o stupinek vys. No, asi moznd i v téch media relations se to projevuje, jako Ze ty vztahy jsou

trosku blizsi a vic se tomu vénujete.

Ted’ uz bych se podivala na néjaké konkrétnéjsi otazky tykajici se riznych nastroju
a praktik media relations. Jakym zpiisobem se snaZite efektivhé budovat vztahy

s novinari? Jaky je vas pristup a postup?

Pro mé to asi je klient od klienta... mi prijde, Ze se tohle lisi. U nds v agenture to mame jeste
zarizené tak, ze vlastné, co se tyce néejakych jako pevnych vztahii s novinari a zarizovani
vSech kontaktu, databazi, prosté media listil, Ze to spravuje viastné jeden clovek pro celou
nasi agenturu. Takze bych mozZna rekla, vim, Ze to neni standardem, Ze treba v téch
predchozich agenturdch jsme to takhle neméli a kazdy byl spravce téch svych kontaktii a bylo
to o tom, jak ten clovek v tom tymu je na né navdazany. Ale tady to mame takhle poresené, zZe
vlastné asi to moznd nevyzaduje, abych ja osobné mela tak pevné ty vztahy, protoze mame
Jjako kdyby tu jednu spokesperson za agenturu. Nicméné stale samoziejmé s nimi komunikuji
ja, kdyz jim posilam tiskové zpravy a tak podobné. TakzZe asi to do néjaké miry vyZaduje,
ale... no, asi bych rekla, ze témi standardnimi zpiisoby typu pravidelné se jim ozyvat,
e-mailove nebo telefonicky, pokud je néco zajimavého na tom klientovi, co pro né miize byt
zajimavy. Snazit se treba i vytipovavat témata a materialy specidlné pro né, Ze treba si
vedeme praveé ty databdaze a pamatujeme si, ze néjaka pani XYZ ma 2 deti a ma rada
zahradku, takze treba kdyz se na nejakem lifestylovéem nebo FMCG (pozn. autorky — fast
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moving consumer goods neboli rychloobratkove spotrebni zboZzi) klientovi objevi néco
jako... néjaka zeleninka, néjaky press pack nebo tak, tak to mizeme (pozn. autorky — nebylo
rozumet) ...vic na ni nebo ji pripravit néco na miru a tak. Proste pravidelna komunikace,
e-mail, telefon, zkusit mit osobni pristup k tomu, co je zajima. A taky mi prijde ted diilezite,
protoze se to u jednoho mého klienta nedari realizovat... je to, ze kdyz na nas maji dotazy,
tak proste i z té jejich strany, kdyz je to iniciované, tak odpovidat a byt véasny a dodavat

vyjadreni, co od nads potrebuji a tak. Aby se ten vztah utuzil i z té opacné strany.
A co tieba néjaké osobni schizky. Funguje vam to taky?

Ja je za sebou uprimné nemdm, kromé néjakych tiskovek, kde bychom se videéli. Ty se
realizuji, prijde mi, Ze ne tolik jako treba pred téemi tremi lety, co jsem ja zazZivala. Ale je
mozné, ze to je jenom klient od klienta nebo proste zaméreni toho klienta, Ze to je riznorode.
Ale kromé néjakych tiskovych konferenci a takovychto eventu, tak nemam za sebou zdadné
one-on-one schuizky. Ale treba vim od kolegyn, které maji healthcare klienta, Ze tam to treba
md... Ze tam to ocividné funguje a déld se to castéji. Ze si prosté zavolaji, nebo si spolu jdou
na kafe, sednou si nékde primo s témi novinarkami. Nevim, jestli je to tim, Ze ta zdravotnicka
témata jsou tezsi na uchopeni a néjak si o tom lépe popovidaji, ale tam vim, Ze se to bézné

dela. U nds minimalne.
A jenom jeSté pro upiesnéni, vy mate na starosti jaky typ klienti? Lifestylové nebo?

Ja mam zrovna takovy mix, protoze jsem se hlasila trosku do jiného tymu, nez v jakém jsem
skoncila, takze se tam zkouseji délat takové rizné kompromisy. Takze ted’ mam jako hlavni
klienty retezec s rychloobratkovym zbozim a druhy je prave to zdravotnictvi. Akorat ho mam
tak kratce, Ze jesté to nemam za sebou. A ted zrovna néco chystame a budeme mit ty schiizky,

ale az tak za 2 tydny, takze jesté nevim.

UZ se posunu trochu dal a vlastné uz jste se toho ¢astecné dotkla té odpovédi. Mate za
ucelem komunikace vytvoreny media list? Pripadné kolik tam odhadem mate
kontakti, nebo jak pravidelné ho aktualizujete? Jestli je to pro vas dulezity nastroj,

ktery aktivné vyuzivate?

Jo media list mame. Myslim si, Ze to je pro nas duleZity nastroj. A vlastné jsme dva PR tymy.

Ja jsem v tom korporatnim, takze tam ti klienti obvykle jsou takovi vic priimyslovi a ten druhy
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tym je lifestylovy. A sdilime vlastné spolecné jeden velky media list. A mame tam, ja bych
rekla klidné treba sedm set kontaktii, jakoze spis vétsi mnozstvi, protoze to prave ma pokryt...
je to rozdelené vidycky do tech slozek, jak se to délava, podle zamereni, Ze tam jsou
zpravodajské a tak dale. A potom kdyz clovéek chee, tak si vytvori i na toho svého klienta. Ale
mame jako jeden takhle obecny. A vim, Ze se s tim pracuje hodné a ten clovek, jak jsem
Fikala, ktery nam to celé spravuje, tak ma za ukol to drzet v chodu, pripominat se tem
novinarium, ale i aktualizovat ten media list podle néjakych zmen, které se deji. Takze bych

rekla, ze se to jako tydenni bazi, obcas na denni bazi aktualizuje.

A ted’ néco k tém klasickym nastrojim. Co si myslite o téch béZnych praktikach media
relations jako jsou tiskové zpravy, tiskové konference nebo media pitching? Takova ta

klasika, co se uci ve v§ech u¢ebnicich a knizkach.

Co si o tom myslim... jako pouzivam to bézné tieba na toho klienta z oblasti FMCG. Tam si
ani nedokadzu predstavit, Ze bychom ty informace zvladli predavat néjaky jinak a efektivnéji,
protoze téch zmen je tam hodné a miizou to byt zmeny medialné zajimaveé, ale z riiznych
prosté... bud ma ten klient néjaké udrzitelné cile, nebo néjaké personadlni zmeény a tak ddle...
takZe obcas to treba, coz také neni idedlni, ale obcas treba posilame dve, tri tiskové zpravy
do tydne. TakzZe ja to beru asi jako nedilnou soucast, ale je pravda, Ze asi zalezi. Miizou byt
firmy, které to tolik nepotrebuji. Treba obecné mam pocit, Ze ty zdravotnické... nebo za nas
ten klient z oblasti zdravotnictvi tolik treba nekomunikuje. Naopak to jako... Ze tam jsme
zvykli, kdyz se prijde s néjakou novou vakcinou nebo s nécim jednou za cas, takze jednou za
pul rok se udeéla néjaka tiskova konference nebo néco podobného a to je tak néjak vsechno...
nejaké malické halo okolo toho. No mné to asi prijde dulezité, ale treba vidim, Ze z toho
mnozstvi, kdyz budu mluvit konkrétné, ale u toho klienta z FMCG tieba to mnozstvi tiskovych
zprav, co posilame, tak se do tech médiich redlné dostane jen zlomek. Takze je to otdzka,
jako na jednu stranu si myslim, Ze to je diilezité, ale taky netvrdim, ze je to uplné

nejefektivnéjsi a ze se nam to néjak extrémné osvédcuje. No, rozpolceny nazor asi.
A co tieba ty tiskové konference? Délate to také porad, nebo uz to spiS upada?

Délame, ale prijde mi, Ze to urcité upada. Prijde mi, Ze i v tom mém kratickém horizontu ti
let... DFiv to bylo prosté, kdyz ta spolecnost vysla s cimkoliv trosku novym. Treba jsem délala
pro jednu kosmetickou znacku, Ze tady launchovali v Ceské republice, tak se okolo toho jako
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délaly pravé... jakoze méli pocit, Ze ta tiskovd zprdava nebude stacit. Ze musime udélat néjaky
event nebo tiskovou konferenci, jakkoliv tomu kdo 7ika, aby ti novinari méli tu first hand
experience. Mozna s tou kosmetikou to bylo ovlivnéné tim, zZe to je néco, co... fakt jako
produkt, no. Ale jako delame, ale rozhodné ne tak casto, jestli treba napric témi klienty
v nasem tymu, kterych muize byt treba deset, tak jestli udélame ti za rok. Coz mi prijde spis

malo.

A zapojujete do toho tieba néjakym zpiisobem i hybridni prostiedi? Ze by se tieba

udélal hybridni event nebo takhle? Ze by po tom byla ta poptavka?

To jsme délali. Ja jsem tedy primo u toho nebyla, takze o tom nevim az tolik, ale vim, Ze
béhem covidu-19 praveé ten zdravotnicky sektor hodné Zil, takze se tam toho hodné délo.
A délali jsme néjaka setkani online a vim od kolegyii, Ze se to celkem osvédcilo. Ze ta vicast
byla vyssi, nez byli zvykli na téch tiskovkach. S temi mam zkuSenost takovou, zZe clovék si
nékdy pozve tieba tricet novindri a ukdze se jich tak patnact, dvacet. Ze to neni asi... no,
takové to potvrzeni dopredu a tak, to tam moc nefunguje. Takze myslim, ze ten hybridni
zplisob treba v tomhle ohledu miize byt dobry, ale zase tam chybi, kdyz jde o nejaky produkt
nebo néco takového, tak tam chybi zase to, zZe si to mizZete osahat, vyzkouset, namazat na
sebe tireba nebo tak. V tom maji asi pridanou hodnotu ty... Jo a jesté co je mozna zajimavé,
myslim, Ze v té hybridni formé si kolegyné vychvalovaly, jak to bylo sporadané, co se dotazu
a tak tyce. Ze néjak vytvorily skrze OR kéd néjaké forum, kam mohly ty dotazy chodit
v prithéhu a pak tam byla na konci treba moznost, ze tam byli ruzny speakeri a vytvorily se
riizné roomky (pozn. autorky — oddélené breakout rooms) a ti novinari mohli chodit k tomu
speakerovi, ktery je nezajimal nejvice a tak. TakzZe treba tohle je urcite taky efektivnéjsi, nez
kdyz se sebéhne spousta novindri najednou na jednoho clovéka. Mozna je to takovy jako

organizovanéjsi, pro vSechny casove trosku lepsi.

A kdybyste méla zhodnotit, jestli tyhle tradi¢ni nastroje jsou jesté stile témi hlavnimi

praktikami, nebo uz je vyuzivate spiS doplitkové?

Asi bych porad rekla, ze jsou hlavnimi. Nebo... ono je to tézky, ja totiz nevim, co si predstavit
pod tim doplitkove, Ze jo. Protoze nijak jinak nez to, co jsme vyjmenovaly, ten kontakt s temi
novinari nemame. TakzZe porad jsou svym zpiisobem ty hlavni, ale urcite mi prijde, Ze jsou
trosku na ustupu. Ale porad minimdalné tady u nas se tim hodné ridime. Porad se obvolava,
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porad se nékam zve, hodné... co délame, a to jsem moznd jenom zminila, ale posilame riizné
press packy. To tady asi délame nejcastéji, mi prijde. Ze obcas posleme tiskovou zpravu

elektronicky a k tomu rozesleme ridicem press pack jako takovou doplitkovou sluzbu.

A jeSté bych se zeptala, jestli vyuzivate tieba i exkluzivni medialni partnerstvi

s néjakymi konkrétnimi novinari nebo médii?
A co se mysli exkluzivnim medialnim partnerstvim?

Abych to spravné popsala, jestli tfeba mate dohodnuto v ramci néjakého dlouhodobého
partnerstvi, tfeba s néjakym jednim novinafem nebo s jednim webovym portilem, Ze
pokud tfeba u tohoto klienta bude néjaka novinka, tak mu ten obsah date prednostné

a on bude mit vlastné ten exkluzivni obsah oproti konkurenénim médiim.

To myslim, Ze za mé za tu kratkou dobu, co tu jsem, tak jsem tady nikdy asi neméla, ale...
Mozna ted Feknu néco uplné z jiného soudku, ale piivodné, kdyz jste to rekla, tak jsem
myslela, ze to myslite spis z financniho hlediska. Vim, Ze kdyz treba néjaky klient vyzZaduje,
Ze si zaplati v ramci néjaké kampané jednorazové nejaky medialni prostor, tak v ramci toho,
ze tady s néjakymi medialnimi domy treba spolupracujeme castéji nebo tam mame dobré
kontakty, tak treba pak s nimi mdme néjaké exkluzivni nabidky, ale spis jako z toho
financniho hlediska vyhodnéjsi. Ale to je asi mimo trosku. Ale to je to, co mé napadlo

piivodne.

KdyzZ se na to ted’ podivam troSku globalnéji, tak kromé téch nastroji nebo praktik,

o kterych uz jsme se bavily... Pouzivate kromé toho jesté néco dalSiho, co se vam svou

efektivitou osvédcilo k ziskani medialniho pokryti?

Uprimné mi prijde, Ze asi ne. Ja jsem zvykla jenom na tyto tradicni véci. Nebo moznd jesté
taky... nevim, jestli je to uplné odpoveéd’ na tohle, ale... co vim, Ze se osvédcuje na nékterych
klientech je, zZe treba nechodite tak casto ven s néjakymi tématy nebo neposilate tiskovky, ale
treba nabizite, kdyz mate v Fadach té spolecnosti néjakého experta na néco... nejakého
dobrého mluvciho, dobrou osobnost, tak ho prosté neustdile nabizet treba do ruznych
rozhovoru a davat komentare k néjakému aktualnimu deni. I kdyz to nema... ta hlavni pointa
tam neni... nebo tolikrat se tam tolik nezviditelni ten klient jako takovy, ale myslim si, Ze

tohle klienti ted’ berou jako diilezité, aby treba... Ze se to snazi celé delat osobnéjsi. Ten jako
124



osobni branding téch lidrii, co maji ve svych radach. A Ze... asi jim to néco prinasi. Vim, Ze
to se take dela. Ale jinak mé asi nic nenapada, uprimné. Nejaké zkusenosti s néjakymi PR

stunty a podobnymi vécmi nemam vitbec. Jenom tyhle tradicni.

A kdybyste tedy méla Fict, jaké z téch nastroji vam pomahaji dosahovat konzistentnich

vysledkii a ktery ten nastroj je skutecné nejefektivnéjsi?

Rekla bych... Bere se jako ndstroj i to, Ze pravidelné komunikujete a zasildte tiskovy zpravy?
Urcité.

Tak jestli tohle beru jako nastroj, tak to. Ne, jako nejlépe ze vseho mam pocit, Ze nam funguje
pravidelny kontakt, jako jsem rikala na zacatku, z obou stran. Nejenom to, Ze zasilame, ale
i to, Ze reagujeme rychle na ty dotazy, zprostiedkovavame komentare, které jsou potreba
a tak. Takze tenhle utuzeny kontakt a jednou za cas to ozvlastnit néjakym tim press packem,
dareckem... néco, co je osobni pro ty novindare. To mi prijde, Ze kdyz to vezmu
z konzistentniho hlediska, tak je to asi nejefektivnéjsi. Nenosi to stovky vystupii kazdy tyden,

ale néjaka pravidelnost v tom asi je ze vSech téch ndstrojii nejvic.

Jesté mé napadla takova dopliikova otiazka. Ted’ jsme se na to podivaly spiS z hlediska
té Kkonzistence... Ze to je néco, co vlastné zafunguje v urcité mire témér vzdycky.
A kdyby tieba bylo cilem opravdu ziskat co nejvice vystupi, tak co by vam prislo v tu

chvili nejefektivnéjsi?

No, to asi néjaké osobni setkani. Nebo ono je to celé takové hrozné tezké tohle okomentovat,
protoze je to strasné moc o tom tématu. Na tom to zacina a konci. Kdyz to téma neni nosné
a néjak uchopitelné pro ty novinare... a dulezité, tak at déelame, co délame, tak to nema
takovy efekt. Ale dejme tomu, kdybych védéla, Ze to je nosné téma, chci jim ho dobre predat,
tak asi to osobni setkani... nebo jakoze néjaka konference, event nebo debata. Zalezi, co by
to bylo za téma. Treba debata néjakych téch mluvcich, co bych méla v ramci toho tématu.
To by mi prislo asi nejefektivnéjsi. Protoze pak kazdy z téch novindrii ma moznost se zeptat
na to, co potrebuje védet, aby to téma zpracoval podle svého zaméreni. Takze si myslim, Ze
to dava nejvetsi prostor té variabilite, co z toho vznikne. Zalezi klient od klienta, ale tohle
mi prijde, Ze docela dava smysl. Tam asi nema pak takovy efekt, kdyz je to velkeé téma, posilat

jenom tiskové zpravy.
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Ted’ bych se podivala jesté trochu dal. Jakou roli v té vasi praci hraji socialni sité?
Jestli je tifeba néjakym zptisobem vyuzZivate ke komunikaci s novinari nebo s nimi néjak

jinak pracujete vyloZené za ti¢elem media relations?

Ke komunikaci s novinari je osobné nevyuzivam. To jako na néjaké velmi osobni roviné
vnimam neprofesionalné, nevim proc. Ale tieba se mi stalo, Ze mé zacaly po néjakém eventu
novinarky sledovat a ze nékteré novinarky... to se vracim k tomu kosmetickéemu typu eventu,
ktery jsem délala... a vim, Ze nekteré novinarky uz treba funguji na tech socialnich sitich na
pomezi jako kdyby influencerek. Nevybavim si jména, ale byly to nejaké jako z ELLE a téchto
hezkych casopisu. Takze si myslim, Ze to asi existuje a asi se to déje, ale k media relations
socialni site uplné nevyuzivam. To spis asi ke komunikaci s influencery, ale to uz je néco

Jjiného.

A vnimate jestli néjakym zpiisobem socialni sité ovliviiuji tieba viditelnost vaSich

klientii v ofich novinari? Jestli je to néjakym zptisobem napomocné?
Jakoze, jestli maji profil? Nebo?

Napada mé tfeba... kdybyste chtéli délat néjaky rozhovor s néjakym novinarem, tak
jestli se vam stalo, Ze ten novinar uz by si tieba predtim toho klienta naSel na socialnich
sitich? NasSel si néjaka ta témata a na zakladé toho by od vas ten rozhovor vlastné
poptal? Nebo tieba ten komentai, kdyZ jste o tom mluvila? Jestli myslite, Ze tohle

néjakym zpisobem funguje? Nebo to nema viibec vliv?

Musim Fict, Ze jsem se s tim setkala spis minimalné, ale vlastné ano. Jakoze casto, kdyz nam
chodi ty riizné dotazy a prosby o komentdre a tak, tak je to zalozené... prijde mi, Ze jsou dva
druhy. Ze bud’je ten dotaz zalozeny na nécem, co se aktudlné obecné déje, tieba pravé v tom
potravinarském sektoru... tam vidycky néjaké smérnice... nevim, néco se déje a u vSech
supermarketii je najednou néjaky probléem a tak. To je jeden typ dotazu. Ale pak je ten druhy,
Ze treba nam casto pisou ,vsimli jsme si, Ze ten klient napsal ve svém newsletteru ‘... ten tedy
zrovna tento klient nema, ale to se mi stalo, Ze ve svém newsletteru nebo na svem Facebooku
klient neco sdilel a na zaklade toho se doptali na néco dalsiho nebo o tom chtéli védet vic.
Uchopit to jako téma. To se mi parkrat stalo, ale nevidim to uplné jako néjaky trend, ze by

se to délo. Ale asi ano.
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Ted’ uz trochu néco k tomu strategi¢téjSimu vyuzivini media relations. Jak se

rozhodujete, které nastroje budou efektivni pro konkrétniho klienta nebo kamparn?

To je narocny rict, no. Nevim, prijde mi, Ze je to néco, co je zrovna tak jako docela zazite.
A nejsou to lidé na moji pozici, co to mame uplné zazite. Ale prosté vim, Ze kolegové z té
prumyslové sekce maji treba pomérné nemenné ty media listy a Ze tam prosté ta vazba je
z obou stran. Jako Ze ty novinare, co délaji ta priimyslova témata, ten klient zajima a zajimaji
se o to, co je u nej nového a tak. Takze ti se rozhoduji asi standardné na zdaklade néjakych
téch vazeb, co maji. Ale kdyz se prave v ramci nejakého nového lifestylovejsiho typu klienta
déje néco typu nejakého... prosté néjaky launch, predstaveni nového produktu nebo tak...
tak to je pak... nevim, jak se rozhodujeme. Jakoze, ktery zpiisob vyuzijeme, nebo ktery

novinar? Zpusob jste rikala, ze?
No, ti‘eba ten zptisob osloveni nebo zptisob dostani toho tématu do médii.

Ja jsem s tou myslenkou nékam mirila, ale néjak se mé to opustilo. Tézko rict, to asi... no, jd
vitbec nevim vitbec, jak to jak to uchopit. Prosté mi prijde, ze bud’ jsou néjaké ty produktové
v mych ocich hezké, subjektivné hezké, véci a ty si zaslouzi event, ty si zaslouzi prosté
vS§echno. Idealné event, rozeslat press pack, individualni follow-upy a media relations. A pak
Jsou takové ty obecnéjsi sezonni typy témat, které proste staci jen rozeslat, protoze nemaji

takovou tu vahu ultimatni. Ale nevim, tady jsem uplné neodpovédeéla jsem si toho védoma.

Vnimam, Ze je to asi spi§ tak jako intuitivné, na zakladé tieba uz néjaké predchozi

zkuSenosti, nebo toho vaseho nebo agenturniho know-how?

Asi uprimné ano. Protoze kdyz nad tim ted’ premyslim, tak si uvédomuji, Ze jsem nad tim
takhle do hloubky nikdy nepremyslela. Ze prosté nékdo nad nade mnou rekl... nebo klient
rekl, Ze chce tiskovou konferenci. To se stava velmi casto. To je asi spi§ mozna i casteji
z jejich iniciativy a ne vidy je to spravné vytipované, ale prosté treba to chce ten klient... ani

ne, ze to my nabizime. A je to asi docela takové zazite.
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A jakym zpisobem si vlastné stanovujete cile a mérite ispéSnost a efektivitu téch
aktivit, které jste tifeba v ramci té kampané nebo toho projektu podnikli? PouZivate

k tomu néjaké metriky?

To je taky tézka vec. To je podle mé obecné v PR hrozné spornd véc, jak se meri, no. Jako ze
strany klientii mi prijde, Ze ted'... nevim, jestli trend... ale prosté oni ted vidycky hodné
vyzaduji néjaké konkrétni cislo. Napric vsemi klienty mi prijde, zZe vsichni chtéji néjaké
konkrétni metriky, i kdyz treba jejich cil je zvysit povedomi, coz by se nutné nemuselo
prokazat jenom na tom, kolik lidi si ten clanek precte. Ale stejné je tady hodné poptdvka po
tech konkrétnich datech. A co my tedy standardné délame je, Ze pouzZivame monitorovacit
nastroje. Klient od klienta je jiny, ale pouzivame Newton a Monitoru, coz jsou predpokladam
asi ty dva nejtypictéjsi. A vidycky, kdyz prijde na to vyhodnocovani té kampané nebo té
aktivity, tak je to proste o tom se prohrabat tim monitoringem a pracujeme s témi daty bud.'...
nebo vzdycky je to takovy cross checking, Ze prosté mdame to, co nabizi primo ten program
a to se kontroluje s Unii vydavatelii.. Myslim, zZe maji vzdy ctvrtletni zpravy, kde davaji
Ctenost tisku a tak. A jesté je néjaky nastroj, ktery pouzivam, ale nevim, jak se jmenuje (pozn.
autorky — respondent po rozhovoru upresnil, ze mél namysli Online data (OLA) od
NetMonitor), kdyz chci zkontrolovat navstévnosti a ctenosti urcitych webu. To je néjaky
takovy kontrolni, ale nevim, jak se jmenuje. To kdyZtak miizu zkusit pak najit a poslat. Ale je
to takova, to bych asi neméla rikat, ale jakozZe realné mi prijde, Ze to tak je... zZe je to takova
trochu guessing game, protoze tam neni prosté ta zaruka, jako kdyz mate néejaky link... jako
kdyz date affiliate link néjakému influencerovi, tak prosté nemdte tam ten proklik, nemdate
tam tu konkrétni véc. Takze mné treba osobné ta data té ctenosti a tak prijdou takové prosté
pochybné, no. A u téch online webii je to jesté o to tézsi, protoze tam tieba mdte néjakou
denni navstévnost a ted vite, Ze tieba ten clanek je na té hlavni strance jenom tieba jeden
den, ale na tom webu je pak treba celou dobu, jeden ten mésic. Tak vim, Ze interné se troSku
lisi zpiisoby, jak se to pocita. Jestli jako nasobite tu ndvstévnost tricetkrat nebo
Jjednatricetkrat, s tim, Ze pocitdte, zZe ten clovek behem toho mésice prosté... tam ty lidi budou
chodit pravidelné, i kdyz to nebude na hlavni strance. Anebo jestli pocitate jenom ten jeden
udaj. A to pak ty rozdily miizou byt obrovsky, kdyz to ma treba milionové navstévnosti, no.

Takze meri se, ale méri se tak vselijak.
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Ja bych se ted’ jesté k té efektivité zeptala, jestli uz se vam treba stalo... nebo jestli
vnimate, Ze ty vysledky néjakym zpiisobem ovlivnily miru vyuZivani téch jednotlivych

nastroja?

Ano, rekla bych, ze urcite. Nebo nevim, jestli nad tim premyslim ted’ z té strany, ze které to
myslite, ale treba urcité se nam stalo, Ze kdyz klienti méli mensi budget na nejaky ... nebo na
PR jako takové a prave chteli ta konkrétni cisla treba uz i vedet dopredu, coz vétsinou chtéji,
protoze nemaji prehled, co jaké médium jim prinese, tak dopredu chtéji néjake to cislo, co
Jjim urcité dokazeme zajistit... tak se urcité stalo, ze kdyz takhle ten budget byl trochu
problematicky, tak Ze k néjakym tém aktivitam... jako Ze je radsi vyskrtli nebo chteli
vySkrtnout, protoze v nich neméli tu jistotu. Coz prakticky to znamenalo... tu jistotu jim
Jjakoby muizeme dat jenom skrz ciselnou... jako jenom skrze tisk a online. Dopredu nemiizeme
uplné rict... nebo jako miZeme Fict, Ze cekame, Ze nékam natdhneme patndct novinaru, ale
tam nemate uplné... to nejde takhle zarucit. Takze v tomhle sméru se mi to urcité stalo, zZe se
Jjako vyskrtavalo néco, co by mohlo byt tieba i efektivni, jenom proto, ze tam byly néjaké

pochyby o tom, jestli to prinese to konkrétni ¢islo a vysledek, co oni chtéji.

A z hlediska toho, Ze tieba, nevim, ted’ Feknu priklad... Ze tieba byste rozesilali tiskové
zpravy a ¢im dal tim méné, at’ uZ u toho daného klienta nebo globalné, by z téch
tiskovych zprav byl néjaky medialni vystup. Tak jestli si myslite, Ze by to mohlo ovlivnit
to vyuziti tiskovych zprav do budoucna? Jestli to takhle vnimate, Ze tfeba uz k tomu
nékdy doSlo, Ze jste néjaky nastroj uplné omezili na zakladé toho, Ze nebyl vlastné

efektivni?

Ano, urcité ano. Prijde mi, Ze u téch tiskovych zprav je to néco, co se déje. Nebo obcas to
byva tak, zZe my tusime, Ze to tieba neni efektivni pravé proto, zZe jako na povel toho klienta
spamujeme vsim, co on chce davat ven. Ale jako piaristi je nas ukol vedet, zZe piilka z toho
treba nemd tu hodnotu, neni nosna pro ne. TakzZe z nasi strany se to obcas miizeme snazit
manazovat a treba kdyz je problém tohle, tak to zkusit omezit a zosobnit, aby to bylo
atraktivnejsi. Ale minimalné u kolegu vim, Ze se stalo treba v té prumyslové sekci, Ze ten
klient prosté na to rozposilani tiskovych zprav uplné zaneviel. Nebo prosté z néjaké
pravidelné baze treba jednou do tydne se stalo jednou za dva mésice. A to si myslim, Ze je

proto, Ze v tom nevidel prosté ten vysledek a videl akorat tu spoustu prdace a penéz... za tim
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tu tiskovou zpravu napsat, odbavit, schvalit... no a pak se nikde neobjevi. Takze to si myslim,

Ze se deje.

A takova Kkonkrétnéjsi otazka... jak Spatnych vysledki by musely ty nastroje
dosahovat, abyste je uplné prestali vyuzivat? Nebo tieba jak dlouho by ty vysledky
musely byt horsi? Asi to neni tak, Ze by se ¢lovék rozhodl na zakladé jednoho néjakého

méné aspésného pokusu?

No jasné, u néjakych eventii je to asi jasné, kdyby tam prosté nikdo nechodil nebo prosté uz
pod pét novinaru mi prijde blbé. Zalezi samoziejmé na tématu a tak. Ale vim, Ze deset
novindri... s tim byvaji spokojeni klienti i agentura. Takze tieba kdyby pravidelné, prestoze
bychom se snazili délat ta témata zajimavd, tak by na ty tiskovky nikdo nemél zajem chodit,
tak tam si asi myslim, ze by se od toho zrovna upustilo, protoze je to ndkladna véc. No
a u toho rozesilani tiskovych zprav, to jsem sice rekla, ze je samoziejmé taky nakladné jako
kazda aktivita, ale ne tolik, no. Tam asi by to dlouhodobé nesmélo fungovat a muselo by to
byt i tak, Ze obcas, kdyz na néjakém tématu opravdu zalezi, treba tomu klientovi, tak bézné
Jako délame riizné... nevim, jestli je to obecny ndzev, ale Fikame tomu tady follow-upy. Ze
se rozesle ta zprdava a potom, kdyz se zverejni, tak volame, jestli je to téma tedy zajimalo...
nebo jakozZe ocividné je zajimalo, ale co pro né jesté miizeme pristé udelat a tak. Treba jestli
by to néjak chtéli rozvinout. A stejné tak i kdyz to nevydaji, tak se obvolava a zjistuje se proc,
Jjestli nemuzeme dodat néco lepsiho... porad se clovék snazi to tam prostrcit. TakzZe kdyby se
nevydavalo i pres tyto snahy dlouhodobe... kdyby to byl tieba klient, ktery je zvykly vydavat
Jjednou tydne, tak treba kdyby se dva, tii mésice nic nedélo, tak myslim, Ze uz by to bylo hodnée
blbé. A vsichni by si Fikali, co je Spatné a mozna by se zkusilo uplné néco nového. Nevim co,

ale néco by se ocividné muselo zménit.

TakZe vlastné z toho, co jste Fikala... fungujete tfeba pravé i na néjaké bazi té
personalizace? Ze to vlastné Sijete tém novinaiim trochu na miru? Treba vlastné i ten

format, ve kterém jim to poslete?

Ano, to urcite ano. Kde se da, coz je asi vsechno kromé téch hodné legislativné svazanych
klientii typu farmaceutickych firem, tak kde se da, tak se to Sije na miru. Nebo se o to snazime
co nejvic. Jednak jako bud’ tem typum médii... bézne delame, ze vydame nebo mame jednu
verzi tiskové zpravy a pak se udelaji modifikace pro marketingova, pro lifestylovd, pro
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zpravodajska, korporatni... a vzdycky se akcentuje trosku néco jiného. Takze to je takové vic
plosné. Bud’ podle toho jako zaméreni, ale urcité to taky Sijeme na miru i tém novindrum.
Nebo proste, kdyz se nam dostane... u toho FMCG klienta se to bézné stava, Ze to je ten typ
klienta, Ze... mé napadaji ted jenom recepty, zZe ten klient by samoziejmé nekomunikoval
sam za sebe... jako ze bychom vydavali tiskové zpravy s tipy na recepty, ale prosté ma mimo
néjaky sviij receptovy magazin, ktery my primo v agenture nespravujeme, ale kdyz se nam
néco dostane pod ruku skrze tu dalsi agenturu, ktera to tomu klientovi déla, tak si treba
vzpomeneme, Ze tady néjakou novindrku... Ze nas prosila pred dobou o recept nebo Ze je to
neco, co ji zajima a pak ji to miizeme nabidnout. Nebo se ji i zeptat, jaky typ receptu by ted’
v tomhle rocnim obdobi rada a prosté ji to zprostiedkovat primo pro ni. Takze oboje tyhle

linky délame velmi bézné.

Ted’ uZ bych se dostala k té posledni ¢asti. A to jsou trendy v media relations.
Zaznamenala jste v posledni dobé néjaké trendy nebo zmény v medialnim prostiedi,
které néjakym zpiisobem ovlivnily tu efektivitu nastroji, které se pouzivaji ve vztazich

s novinari?

Nevim, uprimné. Myslim, Ze asi ne... nebo ja mam hrozné nutkani od toho odbihat a motat
do toho proménu toho prostiedi jako takového v tom smyslu... Moznd vam to bude k nicemu,
ale muzu rict tu myslenku, kdyz ji mam... zZe si vSimam, Ze (pozn. autorky — nebylo rozumet)
vSemi klienty nebo drtivé vétsiny... Hodné se upousti od toho PR a obecné do toho PR
remesla se vic zacinaji michat socials a proste néjakd ta témata se tlaci vic skrze influencery,
protoze jim to treba asi prijde jako lepsi investice. Ale nevim, jestli tohle uiplné zodpovida...
Ale to je néco, éeho si v poslednim tieba roce viimam opravdu hodné. Ze predtim mi prijde,
Ze to nebylo tak jako smichané, Ze by v PR tymu se resily tyhle véci. Ze na to byly tipIné jiné

tymy a ted’ se ty hranice hodné smazavaji. TakzZe tohle je néco, co mé napada, ale jinak...

A jak jste se tomu tfeba prizpusobili? Nebo podnikli jste v tom néjaké kroky, abyste

s tim udrzeli krok?

No mame néjaky predplaceny program, také ted’ zapominam, jak se jmenuje (pozn. autorky
— respondent po rozhovoru upresnil, Ze se jedna o Klear), s databazi influencerii. Treba kdyz
mame néjakého klienta, ktery chce ty tradicni... ne Ze by je chtél uplné vymenit, ale prosté
omezit trosku tu novinarskou rovinu a zahrnout tam influencery... tak ten program vam
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dovoluje primo to, Ze si tam zadate... Prosté kdyby to byl treba klient banka, tak tam zadate
finance a meli by vam z toho vyjet influenceri, kteri k tomu maji blizko. A jsou tam i rizné
parametry, treba jaky maji engagement, jaky maji podil sledujicich a tak. Takze v tomhle
tieba vim, Ze jsme se adaptovali. Ze kdyz uz to tedy mame poskytovat, tak na to mame ndstroj
a dovoluje nam to je poskytovat néjak edukovane, zZe vime, koho nabizime. To je asi jediné
konkrétni, ale jinak v tom nasem tymu se to nestava tolik, ale ve vedlejsim tymu a na tom
FMCG klientovi, ktery s nim délam, jsem to taky zaznamenala. Ze jsme uz tieba jeden press
pack posilali napiil novinarim a napul influencerium, protoze to bylo téma, které bylo
zajimave nebo slo prodat pekné i pres ty influencery. TakzZe prosté jsme s tim zacali pracovat,
kdyz to po nas chteli. Hledate tady po agenture néjakého experta na socials, ktery vam s tim

pomiize a michaji se ta oddéleni dohromady.

A jsou néjaké trendy z oblasti media relations, které jste v posledni dobé zaclenili do
své praxe? Pripadné byly pro vas efektivni oproti tém tradicnéjSim vécem, které se

pouZzivaji?

No, tohle treba. Ja nevim, premyslim, jaké trendy... Darecky k pozvankam treba davame, ale
to neni moznd neco uplné nového. Prosté néjaky maly darecek, kdyz nékoho zvete... nebo

novinare zvete nekam. Ale asi ne, uprimné. Asi to fakt nezaznamenavam.

A jsou néjaké zdroje, odkud Cerpate ty informace o tom, co se déje? Jaké ty novinky

nebo trendy v PR nebo konkrétné v media relations funguji?

Na osobni roviné ani ne. Jakoze nemdame to néejak za tikol nebo tak... Nedélame to takhle,
ale treba se snazime ruzné tymove vzdélavat, riizna Skoleni a tak. Ne jakozZe uplné, ze by ...
Ale ano, néco tam bylo. Mame riizna takova obecnéjsi, asi trendy a efektivita v reklamé a tak.
A jako riizna aktualni, jakozZe neni to nikdy zaméreny uplné primo na media relations, ale na
ten obor jako takovy, ale taky se tam toho, Ze jo... Vidycky kdyz se bavi o efektivité PR, tak
se tam protnou nejakeé trendy. TakzZe asi skoleni a tohohle typu. Ale Ze bych méla néjaky web

nebo néjaky vzdeélavaci portal, to upine ne.
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A ted’ uZ jenom na zavér, jestli nemate jesté tieba néjakou myslenku nebo doporuceni
tykajici se téch efektivnich praktik v oblasti media relations? Tieba néco, co jste
vynechala, nebo co vas napadlo pozdéji v priibéhu rozhovoru a chtéla byste to jeSté

dodat?
Miizete mi to jeste jednou zopakovat?

Jestli mate jeSté tifeba néjaké doporuceni tykajici se téch efektivnich praktik v media

relations?

No, nevim, uprimné asi ne. Prijde mi, Ze jsem tak néjak vSechno rekla. Je to néco, co by se
asi z mého pohledu melo dal dit, jestli ten obor PR ma néjak nevymrit... Nebo ja si to
nedokdzu predstavit jinak a bez téchto praktik, protoze na tom to Zije, na tom vztahu s temi
novinari. A neni bézné mit prosté jenom krdasna téemata, kterd se do téch médii propisou
sama. Prosté tu oporu v nich mit asi musite a... Redakcim se ted taky néjak prilis nedari,
takze si myslim, Ze to je oboustranné prospésnd véc. Ale na druhou stranu ta doba si zada...
nebo na mé to piisobi, ze ta doba si postupné zZada trosku néco jiného. Spousta véci mi prijde,
ze jsem tady dneska zminila... Ze vlastné mi trosku prijde, Ze jdou do pozadi. JakozZe porad

existuji, ale ta linka bud’ stagnuje nebo klesa.
Priloha €. 11: Rozhovor ¢. 4

Mohla bych vas na dvod poprosit, jestli byste mi shrnula, jaké jsou vaSe zkuSenosti
s praci v oblasti PR a media relations? Jak dlouho se tomu vénujete? Jestli mate v této

oblasti néjaké vzdélani nebo tieba jestli je tato agentura prvni, ve které pusobite?

Jasny. Nemam zZadny PR background, ja jsem viastné studovala kdysi jiné véci. Na bakaldri
jsem delala takovy hodné teoreticky obor. Na magistrovi jsem délala nova média, kde jsem
se toho tématu trosku dotkla, ale bylo to spiSe zamérené na online komunikaci a byla to
jenom cast toho PR. Ale vidycky mé pritahovalo psat. A at uz to byly kdysi néjaké moje
osobni blogy a pak jsem psala néjaké clanky i externé. Az jsem se tehdy nakonec dostala do
redakce jednoho online magazinu, ktery zacinal tady v Cesku. Presouvali se sem ze
Slovenska a otevirali tady ceskou redakci. Tak tam jsem chvilku sedela. A tady uz vzesel ten

napad, ze bych mohla nékdy v budoucnu treba zabrousit i na takovou tu pomysinou druhou
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stranu té novinariny a zkusit pracovat na klientech. Takze jsem vlastné hned po studiich
hledala prilezitosti v agenturdach, az jsem narazila na mou soucasnou agenturu. Tim padem
je to vlastne moje prvni oficialni zkuSenost s tim oborem tak, jak ho néjakym zpiisobem
definujeme. A je to vlastné prvni agentura, ve které jsem a jsem tam ted uz ctvrtym rokem.

Byla jsem vlastné na pozici juniorky a postupné jsem se vypracovavala az ke konzultanstvi.
Mohu se jesté zeptat, jaky typ klientii momentalné mate? Z jakého odvétvi?

Aktudlne mam dva velkeé klienty. Jsou to velké globalni nadnarodni firmy. Jedna se zabyva
e-commerce a logistikou a ta druha je z oblasti financnich sluzeb. Ale za tu dobu, co jsem
v agenture, jsem prosla neuveritelnym mnozZstvim klienti a vyzkousela jsem si lifestylové
klienty, fashion, méli jsme tam i retailové klienty. A jeste premyslim, kdo by tam byl takovy

zajimavy. No, asi se to pak tocilo vétsinou kolem toho fintechu a logistiky.

Ted’ uz bych presla do té obsahové ¢asti rozhovoru. Bude se tykat hlavné nastroji
a praktik v media relations. A na tivod bych se vas chtéla zeptat, jakym zptisobem se

snaZite efektivné budovat vztahy s novinari? Jaky je k tomu vas pristup a postup?

No, musim Fict, Ze ja mam k tomuhle takovy docela punkovy pristup. A vim, Ze jsou néjaké
zavedené postupy, které funguji, ale ja jsem se to ucila viastné az za té praxe. Ze jsem si
v tom neprosla néjakym cilenym vzdélavanim, ale fakt jsem prosté... Nebo porad viastné
v tomto funguji na zaklade selského rozumu. Pro mé nebo pro ty mé klienty je to v tomhle
mit také néjakou otazku, ale Ze ta realita, jakd je ted, jak je nastavend, tak je dost jina od
toho, nez v cem jsem zacinala ja pred témi lety. Samoziejmé prosli jsme si tady néjakymi
spolecenskymi vécmi, které to nastaveni v mnoha ohledech zménily. A my jsme se néjakym
zpusobem jako piaristi na to museli prenastavit. TakZe pro mé je ted v budovani media
relations dulezita prirozenost. To, zZe... Takhle, logistika obecné neni pro novindre moc
(pozn. autorky — nebylo rozumeét) ...téma. Je to hodné uzky, specificky obor a téch oborovych
novinari také moc neni. A kdyz uz, tak jsou... tak ty véci, které pisou, nejsou zase az tak
ctene. Coz samozirejmé pro ty klienty, obzvlast, kdyz je to velka globalni nadnarodni firma,
ktera hodné tlaci na ty vystupy a chce mit néjaky relevantni dosah, tak je to tady na tom
nasem malém ceském trhu pomeérné slozité. Takze pro mé je zasadni, abych tém novinariim
méla co dat. Méla jim co predat navic, nez je néjakych par cisel, nez je néjakych par, nevim,
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internich informaci, které miizeme pustit ven. Ale dat jim néjakou hodnotu. Myslim si, Ze
novinari hodné jdou po pribézich. Pro ty Ctendre je to takhle lépe pochopitelne, kdyz si pod
tim miizou predstavit néjaky konkrétni pribeh, pohdadku... cokoliv si pod tim dokdzeme my
predstavit. A tim padem se tohle snazim tlumocit i tem svym klientum. A dbam hodné na to,
abychom z téch témat, ktera davame dohromady a kdyz vybirame néjaka nova téma, tak
abychom to dokazali néjakym zpiisobem sestavit pribéhové. Pokud se nam tohle podari... ne
vzdycky, samoziejmé ne na vSechno se da jako timhle zpuisobem... nebo ne vzdycky se da
takhle pracovat s tim tématem. Tak ja se citim mnohem vic confident k tomu, jit za tim
novinarem. A zkusim mu to nabidnout a viastne prodat. My jsme viastné jako prodejci.
Mluvim specificky pro pripad agentury, mozna interni piaristi ve firmach to maji jinak,
nemam tu zkuSenost. Ale my prodavame za toho klienta a snazime se to takhle prodat. No,
takze ted nevim, co jsem tim chtéla viastné rict. Ale je pro mé diilezité mit dobré karty v ruce
a jakmile tohle mate, tak to navazovani vztahu je samozirejmé jednodussi. A uz vim, co jsem
chtéla viastné Fict. Ten covid-19 a tyto véci, které nam do toho zasdahly v poslednich letech,
tak promenily viastné i tu komunikaci mezi nami a novindri jako takovou. Uz to neni tolik
o tom, Ze jsou ochotni se s nami schdzet osobné, mit néjakou prijemnou schiizku v néjakém
prijemném prostredi v kavarne, kdekoliv, kde se citi dobre a kde nam uz ta atmosféra sama
o0 sobé kdysi pomdhala ten vztah néjakym zpiisobem navdzat. A je to spis hodné o tom, umet
to téma prodat i po tom telefonu. Coz je také vec, kterou jsem se musela naucit. Zvyknout si
na to, ze to neni tak jednoduché. Preci jenom ta osobni schiizka, zndme to vSichni, Ze kdyz
Jjsme schopni divat se do oci, podat si ruku, prohodit sem tam i small talk a ukdzat, Ze jsme
taky jenom lidé a Ze nejsme jenom prodejci vysavacii. Tak to nebylo jednoduché. No, takze
umeét... Takze abych to shrnula. Mit kvalitni téma, védet, co ten novinar potrebuje a umet mu
to nejakym zpusobem odprezentovat, i kdyz ted’ nemame treba tu moznost se s nimi vidat
casteji. ProtoZe oni si zvykli na ten sviij rezim, Ze casto miizou pracovat z domu, ¢asto pracuji

mimo Prahu, kde my piisobime. Klidné se doptavejte na dilci véci.

Ja myslim, Ze na uvod jste to zatim dobi'e shrnula. Asi se nékterych véci jesté v dalSich
otazkach dotkneme trochu bliZe, takze pripadné nas k tomu potom jeSté néco napadne.
Ja bych se ted’ zeptala, mate za icelem komunikace s novinari vytvoreny néjaky staly

media list?
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Mame, urcite. Tvorime si je pro kazdého klienta zvlast. Samoziejmé to, v jakém oboru ten
klient podnika, nam hodné definuje to, kam my se muzeme s temi tématy ubirat. Takze staly
media list urcite mame. Mdame ho pomeérné siroky a i kdyz tieba jde o to téma logistiky, tak
tam mame média, ktera jsou zamérena na lifestyle, ktera jsou zamérena na ekonomicke véci,
samoziejmé mame néjaky regionalni media list pro mensi média. A myslim si, Ze to takhle
maji vSichni kolegové i na ostatnich klientech. Ze ten 1ivodni media list je velmi jako §iroky

a podle toho, jaké téma zrovna zpracovavame, tak si z toho vybirame jenom urcité casti.

A jestli se muZu zeptat, tak kolik priblizné v ném mate kontakti a jak pravidelné ho

rozSifujete nebo obménujete?

No tak treba zrovna ja, co se tyce mych klientii, bude to vysoké cislo. Myslim si, Ze ten uplné
dvé ste, dvé ste padesat kontaktii, mozna i vic, Fikam to opravdu jenom tak ,by oko‘ (pozn.
autorky — nebylo rozumét) ...vybavuju ten excel. A snaZime se ho aktualizovat... ono
samozriejmé to nejde z casovych kapacit sledovat tyden, co tyden. Ale vzdycky to, myslim si,
Ze tak jednou za ctvrt, za pul roku, to projizdime. Mame stazisty, kteri nam s tim pomahaji
tyto véci sledovat a v pripade, Ze zachyti néjaky prechod novinare, zménu z cehokoli, tak to
tam vlastné priubezné aktualizuji. A samoziejmé my, kdyz posilame ty tiskové zpravy, tak
kdyz se nam vraci odpovédi, Ze je adresat nedostupny nebo néco takového, tak hned v ten
okamZik se to snazime nekym nahradit a najit z té redakci nekoho, kdo je viastné nahradnik
za toho cloveka. Takze si to aktualizujeme i prubezné po takovych jednotkdach a néjaky vetsi

update si delame tieba tak jednou za pul roku.

A vnimite, Ze je pro vas tento nastroj dilezity a efektivni? Pomahda vam

k efektivnéjsSimu budovani media relations?
Ten media list jako takovy?
Ano.

Ano, jasné, myslim si, Ze bych se bez ného neobesla, kdybych ho v té slozce neméla ulozZeny.
Tim, Ze s nim pracujeme v podstaté denné nebo velmi casto skoro na denni bazi, tak je to pro
mé dulezité. Takhle, ty nejzasadnéjsi kontakty, které pro ty klienty mam, coz je vétsinou par

Jjednotek, maximalné desitek novinari, tak ty si clovek drzi v hlavé a ty mu vyvstanou na
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mysli vidycky jako prvni, kdyz se objevi néjake velké téma nebo néco, co si s temi konkrétnimi
novinari spojim. Tak to mam v hlavé a do toho media listu uz nekoukam. Ale pro tiskové
zpravy, pro pripravu konferenci, pro pripravu press tripi a vSech téchto véci, kde
potiebujeme shromazdit nejaké vetsi mnozstvi kontaktu, tak je ten media list naprosto

zasadni. A je pro mé dulezite, aby byl aktualni.

Déle bych se chtéla zeptat, jestli vyuZivate tieba i néjaka exkluzivni partnerstvi

s konkrétnim médiem nebo novinarem?

Exkluzivné partnerstvi s novinarem, ne, myslim si, Ze... tak, jak to vnimam ja, tak ta
novinarska etika jim uplné nedovoluje se tady v tom komercnim byznysu s nami takhle
napojit. Spis bych to nazvala treba blizkym vztahem, Ze opravdu s tim novinarem mam
vybudované néco navic, co mi pomdahd v té praci a vim, ze kdyz za timto novinarium pujdu
a budu pro néj mit to zajimavé téma, budu pro néj mit spoustu veci navic a tak podobne, tak
mi vyjde vstric. A v pFipade, Ze budu potiebovat, nevim, casto se v online komunikaci stdava,
Ze tam zpétné potrebujeme tieba néco upravit, opravit, vymazat nebo naopak pridat, tak vim,
Ze on mi v tomhle spis vyjde vstric, nez ,nékdo cizi ‘ (pozn. autorky — posledni casti véety bylo
Spatné rozumet). Nevim, jestli se to dd nazvat exkluzivnim partnerstvim, no, ja bych byla
v tomto opatrnd. Ale co se tyce treba partnerstvi s redakcemi jako takovymi, tak urcite.
V minulosti jsme méli, i ted mam na jednom klientovi medialniho partnera, ale tam je to
zaloZené cisté na té komercni bazi, Ze vlastné reciprocné... Ze my samoziejmé davame néco
Jjim, at uz to jsou finance nebo néjaky barter a oni naopak postuji ty nase publikace. Je to
super to mit, myslim si, Ze to je funkcni nastroj, ale samoziejmé ne kazdy klient je ochotny
k tomuto pristoupit, ma to tam urcité limity, at uz ty financni, jak jsem zminovala, nebo
samoziejmé ten partner v téch clancich nebo v jakémkoliv vystupu, je zminén jako medidlni
partner. TakzZe je ziejmé, Ze ten content neni uplné tak organicky. A ne kazdy klient tady s tim
miuze byt v poradku, zvlast, kdyz tlaci hlavné na tu organiku. Takze pokud to jde, tak to
klientiim radi navrhujeme, Ze je to fajn véc to mit. A zdlezi na nich, jak oni to maji nastavené

interné.

A kdybyste... moZna uz jste se toho lehce dotkla, vnimate to tedy jako efektivni a jsou

z toho, pokud to délate, dobré vysledky?
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Pro mé jako toho piaristu je to velké usnadnéni prace, protoze samoziejmeé vim, ze mi ubyde
cast obvolavani X novinaru, kteri by jinak treba o to téma zdajem nemeéli. Tady vim, Ze to
prosté bude publikované a muzu to tomu danému médiu psat viastné na miru. Takze uz

predem vim, jak si to poskladam a pak je to velké zjednoduseni toho, co délam kazdy den.

Ted’ mozna trochu obecnéji. Co si myslite o téch béznych, tradi¢néjsich praktikach
media relations jako jsou tfeba tiskové zpravy, tiskové konference nebo media

pitching?

Myslim si, Ze to porad ma svij smysl. Ze novindri tohle povazuji za format, ktery pordd
prijimaji, ale uz zacindm vnimat, Ze i tohle ma své limity. Ze diive se psaly tiskové zpravy ke
vSemu, ke kazdé v uvozovkach blbosti, kterou ta firma zavadeéla nebo uvadéla néjakou
novinku, cokoliv, tak se k tomu hned psala rozsahla tiskova zprava. A novindri byli zahlceni
a myslim si, Ze porad jsou, Ze to mnoZstvi tiskovin, které oni od nds dostavaji, tak je to fakt
velké mnozZstvi. A i kdyz se s nimi bavim, tak jsou timto prehlceni. TakZe pravé i z tohoto
divodu si myslim, zZe bychom to méli v néjaké mire zachovat jako piaristi. Samoziejmé ty
predstavime typickou tiskovou zprdavu a rozeslat ji na ten media list a davat o sobé védet.
Ale myslim si, Ze bychom meéli vic rozmyslet, ktera ta informace stoji za tiskovou zprdavu
a kterd informace ustoji treba jenom reknéme za tweet nebo jenom za kratky prispévek na
néjaky interni blog nebo news room, ktery ty firmy casto maji. A nebo jenom jako informace
pro ty vybrané novindre, tieba oborové a tak podobné. No, takze abych to zase shrnula,
urcité si myslim, zZe bez tiskovych zprav by to neslo v té nasi branzi. Novinari to porad hlidaji
a vybiraji si to nejzajimavejsi. A snazim se o to i v té svoji praxi, o néjakou redukci distribuce

téch zprav.

A kdybyste méla Fict, jestli tyto nastroje, které se pouZzivaji uz X let, jsou stale hlavnimi
praktikami, které vyuZivate nebo jestli uZz se vam spiSe dari nasazovat i néjaké

efektivnéjsi, tieba vic trendové, nastroje? Jak to aktuilné vnimate?

Snazime se inovovat, to rozhodné. Ten PR obor, jako kazdy jiny, ma néjaky prirozeny vyvoj
a my se na to snazime reagovat. Nemyslim si, Ze ty tiskové zpravy uplné patii do starého
Zeleza, nebo kdybychom to méli takhle necemu pripodobnit. Jak Fikam, musime porad
fungovat na tom, co chtéji ti novinari a my se jich na to ptame a zjistujeme, jaké maji oni
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potieby, jaké kanaly oni vyuZivaji, jaké nastroje pouzivaji a tak. A i kdyz samoziejmée
viimame ten obrovsky boom digitdalu a umélé inteligence a vsech techto véci, tak porad jsou
v terénu novinari, kteri jsou takzvane ty staré skoly, kteri cely Zivot v té redakci funguji pod
nejakym nastavenim a jsou zvykli na ty tiskové zpravy, radi chodi na ty tiskové konference
osobné a tak podobne. Takze my musime samoziejmé myslet i na né. A pritom na druhé
strané je tam ta nova generace, ti novi, mladi, kteri nastupuji a kteri uz funguji jinak. A s témi
zase my pracujeme odlisné. Ze se snazime tieba vic tlacit na tu online komunikaci, teba na
ten Twitter a na to, Ze jim misto néjaké nudné rekneéme tiskové zpravy pripravime prosté
online native microsite, ktera hezky néjak graficky vsechno shrnuje a tak. Takze hrozné zalezi
zase v mém pripadé na klientech, na koho cili, na jaké ctenare a v tomhle ohledu tedy i na
novinarich, kteri o tom pisou. Takze pro mé je to porad pul na pil. Porad musime fungovat
v tom nastaveni, které zname a které je funkcni. Myslim si, Ze to, Ze vezmeme jednu informaci
a preposleme ji do e-mailu nékoho jiného, tak prosté je funkcni a vzdycky bude. Nedokdzu si
predstavit, Ze by to bylo jinak, maximalné se budou menit tFeba ty platformy, které novinari
pouzivaji. Ze uz nesedi u pocitacii a maji to vechno v telefonech, za pét let to miizou mit, ja
nevim, v néjakych brylich jako ted’ predstavuje Apple a tak podobné. Ale viastné ta myslenka
toho, Ze mi néco sepiseme, néjakou informaci, a predame jim to, tak to, myslim, bude takhle

fungovat jeste nejakou dobu.

TakZe ten format tiskovych zprav vnimate stile jako efektivni? Myslite, Ze to pFinasi

stale dobré vysledky?

Mpyslim si, Ze porad jo, Ze porad... at uz se treba proménuje trosku podoba téch tiskovych
zprav, Ze to fakt nejsou jenom takové bloky textu, které na né takhle hrneme, ale snazime se
je treba udélat néjak graficky zajimavéjsi nebo tak, tak porad to prosté bude pro novinare

asi primarni zdroj, ze kterého se ty informace dozvidaji.

Mozna bych se jesté vratila tfeba k tém tiskovym konferencim nebo tomu obvolavani
novinara s tématy, néjakému media pitchingu. PouZivate tyto nastroje stile, nebo

vnimate, Ze se to tieba za posledni roky néjak zménilo?

Urcité pouzivame, mimo distribuci tiskovych zprav je to druha moznost, jak se s nimi miizeme
néjakym zpiisobem spojit. Proménilo se to podle mé hodne. Nebo mam ten pocit, i kdyz v tom
oboru nejsem tak dlouho, tak jsem chvilku zazZila to predcovidové obdobi a mam tedy to

139



srovnani s tim, jak to bylo predtim. Uz jsem tady zminovala treba tu mensi ochotu se s nami
schazet osobné. Veétsi meetingy, kde my jsme predtim méli nejvetsi Sanci si ten vztah
vybudovat... Takze telefony a pripadné néjaké online schuizky, které taky nejsou zas tak casté
a moc na to ti novinari neslysi, tak jsou pro nas zasadni. Je to takovy kazdodenni chleba,
prosté néjak se k tomu novinari musime dostat. A kdyz vime, Ze oni ty e-maily maji
zaplevelené vsim moznym, tak nam nezbyva nic jiného, nez. ten telefon prosté zvednout

a néjak diplomaticky se s nimi pobavit o tom, co jim muzZeme nabidnout.
A na tiskové konference novinari jesté chodi, nebo uz to spiSe upada?

Chodi, chodi. Priznam se, Ze jsem ted Zadnou dlouhou nedélala, protoze néjak se na téch
mych klientech nedélo nic tak zasadniho, k cemu by méla byt pripravena tiskova konference.
A ono jako tiskovka, to uz musite mit v rukavech néco opravdu zajimavého, aby tam ti
novinari prisli. Ale jo, chodi, pordd chtéji videt konkrétni produkty, konkrétni lidi, chtéeji to
slySet z ust téch speakerii. A myslim si, Ze je to pro né vliastné obcas takové milé vytrzeni z té
jejich kazdodenni rutiny, kdy sedi (pozn. autorky — nebylo rozumeét) ...nebo doma na home
officech a jenom pisou a tak. Takze mohou vyrazit do terénu a potkat se i s kolegy, udelat

networking... tak i pro né jako dulezité. A je to zpétna vazba, co od nich dostdvam.

Ted bych se zeptala, uz jste se toho vlastné trochu dotkla u té predchozi otazky, ale
kdybyste méla vyzdvihnout néjaké méné tradi¢ni nebo pravé vice trendové praktiky

N4

media relations, které se vam osvédcily svoji efektivitou a které pouzivate?

Meéné tradicni, jo? Tak to jste mé ted’ dostala, ja u sebe moc nemam pocit, ze bych vyuzivala
néco, co je netradicni. Ja moznd... jako mam treba trochu jiny pristup v komunikaci s témi
novindri. Ze se snazim viici nim byt velmi lidska a moc si nehrat na néco, Ze ja tady zastupuji
nejakého klienta a byt prilis formalni. Ale opravdu s nimi jednat jako lidmi, kteri také chodi
kazdy den do prace a jenom se snazi vyhledadvat ta zajimava témata a byt viici nim pratelska.
Coz se mi vraci v tom, Ze to funguje, Ze jako pidarista pro né nejste prosté jenom nékdo, kdo
je zahlcuje prehrsli informaci, které je nezajimaji, ale davate jim najevo, Ze kdykoliv budou
néco potrebovat, tak jste tam pro né. Takze ja spis nez bych treba vyuzivala néjaké nastroje,
ktere nejsou uplné typicke, tak se snazim byt v tomto fakt jako trosku punkova. A odosobnit
se od néjake té role, co vlastné vici nim mam. Ale jesté se zamyslim, jestli tam je néco...
Nemdte nejaky priklad, ze bych na to navazala? Ale nevim.
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PremySlim, co bych tak mohla... Asi kdybyste méla vyzdvihnout néco kromé treba
pravé téch tiskovych zpriav nebo obvolavani, tiskovych konferenci... tyto relativné
bézné véci, které déliate na denni bazi, tak jestli je néjaka véc, na kterou jste narazila

a prislo vam, Ze se vlastné tieba tolik nedéla nebo se o ni tolik nevi?

Pro nas je fakt zasadni se s tim novinarem spojit a dostat od néj reakci, at uz je jakakoliv.
Nebo jako takhle, nechci, aby to vyznélo tak, Ze od nich potiebujeme tu odpoved prosté
vzdycky. Samoziejmé, kdyz posleme tiskovou zpravu nebo pitchujeme néjaké téma a nikdo
se nam neozve, tak potom udelame maximalné jeden follow-up a dal na to netlacime. Prosté
kdyz to téma nechtéji, tak samoziejmé nechtéji a nenutime je. Ale musime se k nim néjak
dostat, k tem novinarum, a to vilastné skoro jakoukoliv cestu kromé toho, ze bychom za nimi
proste sli domui. Ale snazime se, kdyz nemame primy kontakt, tak se spojit s ostatnimi, zjistit,
Jjestli ty kontakty nékdo nemad, zavolat do redakce a poprosit, jestli ten kontakt maji, jestli se
s nimi miizeme spojit. A funguji nam samoziejmé i socidlni sité. Ze kdy? vime, Ze ten novindr
ma LinkedIn nebo reknéme facebookovy profil, tak pokud vime, zZe ten novinar je v pohode,
tak zkousime i tyto cesty. Ale vidycky to nakonec skonci u toho, Ze je viastné poprosime o to,
aby nam na sebe dali néjaky primejsi kontakt, bud’ ten telefon nebo e-mail a ze bychom jim
to radi nabidli a spojili se s nimi. Ale jako netlacime prosté... nejsme zase tak vlezli, abychom
prekracovali néjakou hranici. Jsou to spis vyjimecné pripady. Ale nevim, no. Ty tiskové
zpravy, pripadné uz hotové clanky, tiskové konference, zminovala jsem treba ty microsites,
néjaké infografiky... A tohle, tak to si myslim, Ze jsou porad dost typické véci. Preci jenom
tu informaci mdte néjakym zpiisobem zanesenou a vlastné to nejde jinak nez textove, néjakym

audiem nebo néjakym videem. A tohle s nimi musite prosté sdilet, no.

A kdybyste méla vyzdvihnout, u kterych z téch nastroji nebo praktik vam pripada, Ze
prinaseji nejkonzistentnéjsi vysledky nebo tfeba, ktera z nich vam pripada opravdu

nejefektivnéjsi?

Pro mé jsou to porad ty osobni schiizky, i kdyz je tézké tam ty novinare dostat a bohuzel uz
se to nedeje tak casto. Tak opravdu to, Ze jste s nim face-to-face a on vas vidi, Ze jste prosté
z masa a kosti a vidi, Ze opravdu mate treba néco v rukou, at uz doslova nebo jim to tam
jenom vypravite, tak je to mnohem jednodussi, protoze uz nejste jenom nekdo, kdo sedi za

tim telefonem. Nejaka prosté random holka, co tady zase otravuje s nejakym (pozn. autorky
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— nebylo rozumet)... Ale jste prosté clovek, ktery je uplnée v pohodeé, ktery je mily a ktery se
snazi jenom deélat svoji praci a i kdyz treba to konkrétni téma z té schiizky, ktery jste jim
nabidli, se jim nehodi, tak uz jenom to, zZe vas znaji osobné a Ze jste si presné s nimi
vybudovala ten vztah, tak do budoucna to je strasne vyhodné. No, takze osobni schuizky,
i kdyz nejsou tak casté. A jinak bych rekla... no, vlastné vsechno je to tak navazané na ty
osobni schuzky. I kdyz treba deélate néjaké interview primo pro klienta, zZe klient déla
interview s tim novindarem, tak by u toho vétsinou jako jsme... tak zase s tim novinarem jsme
se néjak potkali osobné, prosté podali jsme si tu ruku a vime o sobé. Tak je
pravdépodobnéjsi, Ze az bude néco potrebovat, tak za vami prijde a ten vas kontakt vyuZije.
Nebo co se tyce néjakych treba networkingovych akci, které treba obcas s klienty délame,
nebo naopak, na které jsme pozvani jako agentura, tak cokoliv, kde mate moznost se s nimi
potkat osobné a prohodit alespon par slov, alespon néjaky ten small talk... nemusite jim
vitbec nic nabizet, ale jenom jim o sobé dat védet, tak tyhle veci jsou efektivni. No, a ty tiskové
konference... ja se fakt priznam, zZe jsem je dlouho nedélala, takze ted nedokdzu zhodnotit,
jak to treba ted’ je. To by moznd vedeli néjaci mi kolegove, kteri delaji na jinych klientech.
Ale tak, no. Takze kdybych to méla zase shrnout, tak si myslim, Ze treba vic, nez rozeslat
tiskovou zpravu na Siroky media list, je pro mé efektivnéjsi to téma nabidnout dvou nebo
trem sprdtelenym novinarim, kteri jsou tieba z néjakého média, které ma velky reach, a jim

to pitchnout, nez to posilat a cekat, zZe ten novindr to prehlédne. No, takze tak.

A potom tady mam otizku na socialni sité. UZ jste zminovala, Ze je to pro vas také jeden
z nastroju, ktery tfeba obcas muZete vyuzZit pro kontaktovani téch novinari. Chtéla
jsem se pravé zeptat... nebo jestli byste to jesté néjak chtéla rozvinout? Jakou roli hraji

ve vasi praci socialni sité?

Jasné, tak urcité velkou, i kdyz ja nejsem odbornik na socky. Myslim si, Ze ve firmé mame
lidi, kteri se tomu venuji full-timove. Ale my do toho néjakym zpusobem také trosku
zabrusujeme a pro ty nase firmy, pro které délame, tak je to samozrejmé velké téema, protoze
chteji byt videt a uvédomuyji si, Ze ty socialni site maji dosahy. Takze pro mé je to nastroj, at
uz k prezentaci klienta tim, ze bud’ jim spravujeme néjaké jejich socialni sité, nebo délame
monitoring socialnich siti a tak podobneé, tak i pro mé jako pro vyhledavani tech kontaktii,

at uz novinarskych nebo influenceru nebo kohokoliv jiného. Influencer PR je ted
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mimochodem pomérné zZadany format. Takze jo, je to taky kazdodenni chleba a pokud vite,

Ze ta vase cilovka je na téch socialnich sitich, tak je to skvéle uzitecny nastroj.

A vnimaéte, Ze by vam ty klientské socialni sité pomahaly néjakym zpiisobem zviditelnit

ty klienty v ocich médii nebo samotnych novinara?

No, uprimné, u téech mych klientii je to komplikované, protoze ta téemata nejsou uplné
atraktivni pro generaci, ktera je nejvic zastoupend na socidalnich sitich. Pro toho klienta
z logistiky mame porad funkcni Twitter, ktery nam teoreticky mél slouzit k tem media
relations nejvic, ale tam je to proste komplikované, Ze ta témata nejsou tak atraktivni, aby ty
novinare pritahovala. Ale myslim si, Ze obecné, kdybych to méla vztdhnout mimo ty své
klienty, tak novinari na Twitteru jsou porad, je jich tam obrovské mnozZstvi a vyuzivaji to
kazdy den. A je to pro né strasné ulehieni jejich prdce. Prosté jim tam jako ty rychlé
informace sdzet... myslim si, Ze to je také velmi funkcni. A co se tyce néjakych jinych
platforem, tak tam to asi neni tolik o tom zaujmout ty novinare, ale spis tu pripadnou cilovku
a dosahnout néjakého reache, ktery si ten klient preje. A spis je to jako o néjakém tom

influencerstvi a téchto vécech.

A jakym zpiisobem se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro

konkrétniho klienta nebo tfeba pro konkrétni kampan? Mate na to néjaké metody?

Spis je to takové jako ,by oko". Ze jako na zdkladé néjakych zkusenosti, které mame, které
jsem se naucila a které mi treba v minulosti fungovaly, tak se je snazim aplikovat dale.
A samoziejmé jsme agentura, je nas tam vice, takze mam i kolegy, kteri maji tieba zase
néjaké své zkusenosti a takhle si je spolecné sdilime. Takze my, pokud délame néjakou
béznou agendu typu potiebujeme nékam dostat tweet nebo piseme clanek do néjakého
lifestylového média, tak tam uz jsme nastaveni nebo ja jsem nastavend, ze vim, co s tim délat,
protoze mam jasne dané téma, mam jasné danou cilovku, znam to medialni prostredi, mam
to néjak nacitené a podle toho se rozhoduji, kde se to téma nejlépe uchyti, takze zkusenost.
A kdyz delame néco vétsiho, neco, kde ta strategie musi byt uz trosku promyslenéjsi a je tam
tech krokii treba nékolik, tak to vetsinou delame ve vice lidech, samozirejmé to resime i s tim
klientem, jsou néjaké velké brainstormingy a takové veéci. A tak néjak si sbiram od téch svych
kolegii, od sebe z té své zkuSenosti, co by tak mohlo byt funkcni. Samoziejmé jsme limitovani
casto i nejakym budgetem. No, takze tak. TakzZe prosté zkusenosti. Co clovek déla, co mu
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fungovalo, ucime se za pochodu a kdyz se prosté s néjakym novinarem spalime, tak vime, Ze
pristé uz ho oslovovat nebudeme. A naopak, kdyz nam nékdo vyjde vstric, tak jsme
sebevedoméjsi v tom, Ze pristé tento kontakt miize byt super. Je to fakt uceni se za pochodu,

no.

A jakym zpusobem se stanovuje cile a mérite aspésnost a efektivitu svych aktivit?

Pouzivate k tomu tieba néjaké metriky?

Nemdm, ja osobné ne. Nemam takhle nastaveného nic. Vlastné je to vSechno takové pocitove.
Dostavame zpétnou vazbu od klientii, pripadné dostavame primo zadani od klientil, Ze mame
toto téma a potiebujeme, aby to vyslo dejme tomu tieba ve dvaceti néjakych vystupech, aby
to mélo alespon takovyto reach... a to my se snazime naplnit a v okamziku, kdy to naplnime,
tak vim, Ze to je pro mé ta metrika. Ze jsem dosdhla toho, co potiebuji. A kdyz ne, tak si to
néjak proste vyhodnotime, hledame, kde se staly chyby, jak to udélame priste jinak a tak
podobné. Ale priznam se, Ze ani ja na téch svych klientech tohle moc nezazivam, Ze to je
vlastné takové hodnée prirozené. Ty firmy si uvédomuji, Ze to PR je proste... Ze to je takova
jako Ziva lava, Ze vam tam nikdo nic zarucit prosté nedokdaze a je tam strasné moc
promennych, které vam zasahuji do té prace. Takze néjaké jako metriky a KPIs a tohle...
myslim si, Ze nastésti uz i ty firmy jsou v tom opatrné a nesnazi se néjak tlacit, ale pracovat

prosté tak, aby néjaké ty vysledky byly, aby ta nase prace nasla prosté vnivec.

A vnimate, Ze tieba... Nebo stalo se vam ted’ ti'eba, Ze by pravé néjaky z téch nastroji
nebo praktik zacal byt natolik neefektivni v téch vysledcich vici néjakému
vynaloZenému usili, Ze byste ho prestali uplné pouzivat? Nebo jakych vysledkii by ten
nastroj... jak Spatny by v uvozovkiach musel byt, abyste ho tieba prestali uplné

vyuZivat?

No tak treba ten Twitter, co jsem ted zminiovala u toho e-commerce klienta, tak tam jsme po
néjaké dobé pouzivani pochopili, Ze to opravdu neni efektivni a Ze udriujeme v podstaté
mrtvy nastroj. My ho porad udrzujeme, ale uz ho urcité nevyuzivame tak, jako driv a neni
tam tlak na to, Ze musi byt vyuzivany. Ale ja bych asi nikdy vyloZené nekritizovala ten ndstroj,
ktery treba zvolim pro ten dany pripad. Ale jak Fikam, je tam strasné proménnych, které vam
do toho denné zasahuji. Vic nez ten ndastroj nebo tu metodu jako takovou bych se zamyslela
nad tim, co je Spatné tieba s tim konkrétnim tématem nebo proc zrovna novinari ted tohle
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téma tak nevyhledavaji. Samoziejmé musime sledovat ten celospolecensky kontext, véci,
které se deji, to, zZe jednu dobu je prosté trend tohle a za tyden je trend zase néco jiného.
Takze se snazime spis reflektovat ten obsah, ktery se jim skrze ty ndstroje snazime predat.
Jako nedokazu si predstavit, Ze treba tiskova zprava by pro mé fakt zacala byt uplnée
neefektivni. Ze bych rekla, tak uz Zadnou prosté nikdy neposlu nebo tak. Je otdzka casu, tieba
u tech tiskovych konferenci, dokdy se tem novinarum bude chtit chodit nékam osobné
a myslim si, Ze online konference je takovy novy... takovda nahrazka toho, ktera asi jako
Jjednou plné nahradi ty face to face konference. I kdyz nevim, mam o tom porad pochybnosti.
Myslim si, Ze ten osobni kontakt bude diileZity porad. Ale uvidime, co cas prinese. No, takze
tak, takze spis nez opravdu ten konkrétni ndstroj, tak bych resila ten obsah, ktery se jim skrze

to snazime dostat.

Ted’ bych se jeSté trochu zamérila na ty trendy. Zaznamenala jste v posledni dobé
néjaky pravé trend nebo zménu v medidlnim prostiedi, ktera ovlivnila ucinnost
a efektivitu media relations nebo néjakych téch konkrétnich nastroji? A pripadné jak

jste se tomu ti‘eba prizpisobili té hry?

No, ja si myslim, Ze ty trendy se neodehravaji nijak jako casto, Ze... nebo zména toho trendu
by se odehrdla... zZe to je vidycky postupny vyvoj, ktery plyne v néjakém delsim casovém
horizontu. Ten jeden skok prave byly ted’ty celospolecenské udalosti, co se dély v poslednich
letech. To, ze jsme se nemohli potkavat a vSichni jsme si zvykli na tu komunikaci takhle
online, digitalné a v bezpeci domova. Tak to je urcité vyrazna véc, ktera se zmenila. A uz to
tady zminuji ponékolikaté, to se omlouvam, ale tak jako poradd je to pro nds hodné zdasadni.
A druhak, myslim si, Ze obecné se hodné upousti, nebo upousti... redakce hodné tlaci na
placeny obsah. Coz je dalsi véc, se kterou jako piaristi bojujeme samozirejmé s témi nasimi
klienty, Ze oni pordd ziji v néjaké bubliné toho, Ze ta organika nebo organicky obsah prosté
ty novinare musi zajimat, ale ty noviny a ty redakce se néjakym zpiisobem promeénuji. Hodné
se to presouvd do onlinu, kde casto ziji z reklam a z téchto véci a bez nich by viastné fungovat
nemohli. Takze tlaci i ty své redakce a jednotlivé novinare k tomu, aby nedavali zadarmo
komercni obsah, kdyz to takhle reknu... organicky obsah. Takze prosté se nam cim dal tim
casteji a v poslednich téch dvou letech je to opravdu hodné znat, Ze se to promenilo, Ze treba
tema, které by nam jesté pred par lety proslo organicky, tak dneska uz to ta redakce nepusti

Jinak nez jako placeny obsah, ktery si musite koupit. Nejaky PR c¢lanky, advertorialy a tyto
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véci. No, takze to je takovy trend, ktery si myslim, Ze souvisi jednak s tim presunem do onlinu,
druhak ty papirové noviny prosté bojuji, jak se da, takze také vime, Ze to pro né je zdasadni

a vi, ze tyto velke firmy, se kteryma treba delam ja, tak jim prosté nedaji zadarmo nic.

A zaflenila jste v posledni dobé do své praxe néjaké trendy nastroje nebo jakékoliv
trendy z oblasti relations a vnimala jste tfeba, Ze to najednou bylo néco, co bylo vice
efektivni nez ty, co se béZné pouzivaji? UzZ jste se moZna o néfem z toho zminila, ale

jestli vas tieba jeSté néco nenapada?

Jo, tak ted’ hodné ta uméla inteligence je téema cislo jedna. A i my v agenture se to snazime
néjak reflektovat a hrat si s tim, zkouset, co to umi a jak nam to jako mizZe pomoci v té
kazdodenni praci. Ale to je zase spis jakoby nastroj... jako pro mé to, Ze mi to pomiize
vygenerovat zajimavy titulek nebo mi to udéla korekturu textu, nebo néco takového, tak mi
to pomiize, uSetri mi to cas, ktery jd pak pravé mizu vénovat treba tém media relations jako
takovym, néjakému primému kontaktu s novinari. Takze za mé to je super véc. Urcité se v tom
chci vzdelavat a podchytit to, dokud je ted ta vina. A vyuzivat to at' uz tedy pro ty texty, ale
i grafiky a tyto véci zkousime. No, a to je ted viastné asi tak néjak vsechno. Jako ta uméla
inteligence, tak néjak o tom slysim, Ze vsichni o tom mluvi, tak mé to napada, ale asi mé

nenapadda uz nic dalStho vyloZené k media relations.

To se toho moZna trochu tyka... Z jakych zdroju Cerpate ty informace o novinkach

a trendech media relations? Mate tieba néjaky jeden top zdroj?

Jako obecné prosté internet, at’ uz to jsou socialni sité, kde samoziejmé na LinkedInu je
spousta zajimavych lidi a napadii, které tam maji. Jsou tam i ti novindri, kteri si tam treba
pisou néjaké svoje véci a vy na zaklade toho si pak premyslite ,aha, tak tento novinar ted’
chce psat o tomto, tak mu to pripravim‘ a tak podobné. Takze socialni sité jako takové. No
a jinak prosté mit oteviené oci, sledovat obecné, co se déje, at' uz na tom Twitteru nebo tak
podobneé. Mit predplacend néjaka oborova média jako Marketing & Media, Mediar a tyto
veéci, které... jako moznd to je takové oldschoolové, otevrit si ¢lanek a precist si ho, ale ja to
prosté porad délam. No a tak néjak se inspirujeme jako piaristi i navzajem, no ja tedy nejsem
Clenem Zadné organizace, jesté jsem k tomu uplné nedozrala, treba do APRA nebo tak, ale
mam nadrizené, kteri s nami sdili tyto novinky, zajimavosti a my jsme navic globalni
agentura, takZe k nam chodi i interné spoustu zajimavych podkladii z jinych zemi a jsme ve
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spojeni a vSechno si to sdilime. Takze téch zdroju je strasné moc a rekla bych az jako
prehrsel, zZe to vliastne nestiham vSechno vnimat a vybiram si z toho fakt jenom obcas, co mé

tak jako zaujme.

Jesté mé ted’ napada, kdyZ jste zmiliovala to zahrani¢i, myslite si, Ze tfeba ta Ceska
republika, to ¢eské PR, je na podobné urovni jako v zahrani¢i? Nebo jsme se jesté

nedostali na takovou globalni iroven?

Ten nas trh je specificky. Samozrejmé kazdy trh té zemé je specificky, ale myslim si, Ze to je
hodné i regiondlné, Ze stredni a vychodni Evropa je obecné jina nez ten zdpad, i kdyz to
treba casto neradi slysime. TakzZe se to samozirejmé odrdzi i v PR. A ja ted jenom premyslim,
v cem je vlastné jina. Protoze myslim si, Ze na zapadé je téch prileZitosti vic. Tim, Ze tam
obecné treba ti lidé maji vic prileZitosti k tomu vzdélavani a i ten Skolni systéem uz je tam
troSku jiny nez to nase biflovani a ztraceni casu s vécmi, které nejsou podstatné. A to v téch
lidech vic probouzi néjakou kreativitu. Kdy v tom, jak jsme se tady s kreativitou setkali
poprvé az tieba na vysoké skole, tak je to zndt v tom piistupu. Ze opravdu ti lidé jsou
otevienéjsi a maji super ndapady a neboji se tam tolik do téch véci jit jako casto my tady. Ze
Jjsme tady takovi stazeni a viastné furt jedeme v téch zajetych kolejich a bojime se casto téch
novych véci. Takze si myslim, Ze ano, Ze porad to jesté neni uplné ono, ale urcité tam je
progres a je tady spousta skvelych kampani a skvélych napadi, které kdyz vidim, tak z toho
mam radost, Ze ty firmy opravdu... nebo ti piaristi jako takovi, Ze se opravdu snazi nas dostat

z néjakych stini minulosti.

Tak ted’ uz jsme se dostaly uplné na konec. Jesté bych se vas na zavér chtéla zeptat,
jestli mate néjakou zavérecnou mysSlenku nebo tfeba doporuceni tykajici se efektivnich

praktik v media relations? Néco, co vas ti‘eba v prabéhu napadlo?

Néco moudrého na zaver. No, vlastné asi nemam zdadné doplnéni. Asi ne, asi to takhle
uzavieme, Ze jsem snad rekla vsechno diilezité. Media relations je prosté nastroj, bez kterého
se piarista neobejde a at uz se to bude proménovat v budoucnosti jakkoliv, tak si myslim, Ze

porad to bude to nejvic, co budeme moci jako piaristi mit pomysiné v rukou.
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Priloha ¢. 12: Rozhovor ¢. 5

Myslite, Ze byste mi mohla stru¢né shrnout, jak dlouho se PR a media relations
vénujete, jestli jste v této oblasti absolvovala néjaké vzdélani nebo kurzy a pripadné

shrnout pocet agentur, pro které jste pracovala a pro jaky typ klienti jste pracovala?

Asi podstatné pro to vypraveni je to, ze ja jsem puvodné novinar. Vystudovala jsem média
a vstupovala jsem do PR v roce 2007 po tom, co jsem pracovala v rozhlase docela dlouho,
8 let. A postupné z toho logicky vyplyvalo, Ze jsem byla expert hlavné na media relations, na
vztahy s médii, na kontakty... protoze toho vlastné kazdy novacek v PR, pokud byl predtim
novinarem, miize vyuzit uplné nejvic a vétsina agentur se toho rada chopi, protoze obecné
kontakty s médii jsou to nejtézsi a trva to obvykle nejdéle si je vybudovat. Protoze jsem
predtim byla védecka novinarka a IT reportér, tak jsem ve své prvni agenture jako prvni
dostala na starosti IT firmy. Kdyz jsem pak presla do dalsi agentury, tak jsem se znovu
zabyvala hlavné media relations, zacala jsem se trochu vic venovat lifestylovym kontaktiim,
ale znovu jsem delala hlavné telekom. Postupné s tim presunem na rizné CSR projekty
a pravé projekty, kde je potreba trochu vic téch media relations, jsem zabredavala jesté
hloubéji do media relations, ale na druhou stranu si myslim, zZe clovék spis postupné jako
nacichl... s tim, jak vam stoupd odpovédnost, tak téch media relations trochu ubyva. Ale ty
vztahy s témi novindri zistavaji, protoze shodou okolnosti ti novindri neodchdzeji z té
zurnalistiky, jenom vidite, jak se presouvaji, jak s nimi muzete mluvit, i kdyz jsou na jinych
pozicich a maloktery z nich vyslovené odejde uplné ze zurnalistiky. Nékteri jenom prechazeji
do PR, ale téech neni zase tolik. Takze media relations ziistavaji porad duleZitou soucadsti
moji prdce, a to i kdyz jsem potom presla do dalsi agentury, kde uz jsem ale meéla na starosti
produktovou komunikaci nebo produktovy tym. Takze to byly viceméné lifestylové kontakty,
ekonomicti novinari trochu v minorité. A pak jsem presla do dalsi agentury, kde jsem méla
na starosti znovu IT klienta a k tomu jednoho ekonomického, konkrétné investicniho. A znovu
mé myslim vyuzivali hlavné na vymysleni strategii a media relations. A ted’ v mé soucasné
agenture znovu vedu tym, ktery se zabyva mimo jiné produktovou komunikaci. IT uz nedélam
skoro vitbec. Bohuzel hlavné séfuju lidem a vymyslim strategie, ale s novinari se furt vidam,
protoze mé to... to je vilastné paradoxné ta nejzabavnéjsi ¢ast a PR by mélo byt hlavné

o vztazich s lidmi a vztazich s témi publiky. Ale Séfovat lidem je malo. Vy se chcete vidat
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s novymi lidmi, to je to nejhezci na PR. Takze tak. A vy jste se ptala od kdy tam jsem? 2007,

to znamend Ze ted’ 16 let. A to je asi... jesté néco?
Pak jsem se ptala na to vzdélani a na to jste mi vlastné odpovédéla.

Jo, takze ja jsem vystudovala nejdriv zurnalistiku a ted’ pred tydnem jsem koncila navazujici
magisterské studium specializované na strategickou komunikaci. A krom toho jsem jeste...
kdyz jsem vstupovala do PR, tak v té dobé v agenturach bylo zvykem, Ze clovek béhem
prvaitho roku absolvuje néco, cemu se tenkrat rikalo London School of PR, LSPR, a tu
porada APRA nebo v té dobé to poradala APRA. A tam se vlastné naucite takovou tu
terminologii, co se pouzivd uvnitr, jako co je issue a co je krize, takové ty véci jako jak se
dela media list, jak se pisSe spravné tiskova zprdava a podobné. Ale to byla takovad remesina
trimésicni, intenzivni... jako kazdy tyden se tam chodilo na odpoledne a bylo to nahodou
docela Sikovné, protoze ja jsem fakt tu terminologii vitbec neznala. A tohle jsem absolvovala

myslim asi po trech mésicich, co jsem byla v agenture. Tak jsem Sla hned do té Skoly.

Super a ted’ uz bych se asi presunula k té obsahové ¢asti. Mohla bych se vas na uvod
zeptat, takova hodné obecna otazka, jakym zplisobem se snaZite efektivné budovat

vztahy s novinari? Jaky je k tomu vlastné vas pristup a postup?

Nevim, jestli je to tim, zZe jsem piivodné novinar nebo tim, Ze jsem holka, ale ja se prosté
snazim vybudovat si s nimi vztah. Opravdu vztah, nedélat z toho obchod. Takze ja se snazim
co opravdu oni sami chtéji, o cem piSou. Nez se s nimi sejdu, tak si ten casopis nebo ty noviny
vezmu do ruky, projdu si v monitoringu, o cem pisou... Vétsinou teprve pak se rozhodnu, ze
se s nimi chci sejit. Mam pripravend témata, ktera bych jim chtéla nabidnout a nesnazim se
je presvedcit, kdyz vidim, Ze na to nereaguji, protoze mi prijde, Ze prodavat lednicky
eskymakiim je nesmysl. TakzZe... Mozna je to tim, Ze... ja je prosté nebudu presvédcovat, aby
psali o nécem, co se jim vitbec nezda. Vetsinou prijdeme na néjaky ne kompromis, ale téma,
které je zajima. TakzZe to je asi prvni, sejit se s nimi néjak osobné. Snazim se s nimi udrzovat
kontakt a i kdyz treba zrovna v tu chvili nepisou, i kdyz jsou na matersky, i kdyz v tu chvili
zrovna pisou pro médium, které mé vlastné nezajimd. ProtoZe moje zkuSenost je takova, Ze
oni se brzy vrati nebo budu mit klienta, ktery je zrovna bude chtit. TakZe udrzuji fakt
neuveritelné mnozstvi... jako asi pres sto padesat kontaktit s médii a snazim se najit treba
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kazdy mésic jeden novy kontakt, jednu novou schiizku, kdy toho clovéka fakt vitbec neznam.
A ted’ jesté premyslim, co jesté... No, a potom jim pomdhat. Rikam si, Ze kdyz? jim... kdyz
treba mi poslou na posledni chvili, zZe jim vypadl nejaky respondent... nebo tieba v radiu,
taky se mi to casto stavalo, jesté kdyz jsem delala v rozhlase, Ze mi prosté hodinu pred
vysilanim napsal ten cloveék, ze nemiize, ze prosté ho zavolali, nevim, treba na ministerstvo.
Tak mu prosté néejaké téema predhodim a zaridim mu ten rozhovor, protoZe verim tomu, Ze
mi ten favour nezapomene. A nerikam, Ze je to uplatek. Asi to tak neberu. Beru to jako vztah.
Jako budovani vztahu. Jako kdyz pomiizu kamaradovi, ktery vi, Ze je na mé spolehnuti.
A myslim si, Ze tahle véc se mi vyplaci. A mimochodem dodrzovani slibii, jako kdyz treba
nékomu slibim odpovédeét do 16:00, tak Ze to dodrzim, tak to mi prijde jako vychozi stav. Ze
(pozn. respondentky — nebylo rozumet)... Vetsina novinari mi vikd, ze to spousta piaristit
nedéla. A to nam kazi ty vztahy. TakzZe asi tak. Ze. Ja buduji media relations tim, Ze buduji

ten vztah s tim clovékem.
A mate za icelem komunikace s novinafi vytvoreny staly media list?

Ve vsech agenturach, kde jsem byla, byly pokusy o vytvoreni centrdlniho media listu a jen
v jedné agenturie na to méli opravdovy newsletterovy systém, ktery byl funkcni a pouzivany
napric¢ agenturou. Ve vsech ostatnich to byl vzidycky jenom pokus. Nékde maji systémy
a nékde je to jenom Excel. Na druhou stranu udrzovani media listu, aktualniho media listu,
je vyzva pro kazdou z agentur. A to nerikam jako... to neni Zadna novinka. Je to o tom, Ze to
je strasné titérna prace a vétsiné lidi se to nechce délat. Ale miij viastni... ja jsem néjakou
viastni hlave. To jsou pravé ty osobni vztahy. To je to, Ze mate uloZeného nékoho v mobilu,
ale zarovern i on ma ulozeného vas mobilu. To, Ze vam otevie tireba tu tiskovou zpravu a tak.
Takze ten media list vlastné ve skutecnosti, ten nejditleZitejsi je ten, ktery neni nikde napsany.
Jako zni to strasné poeticky, az mozna kycovité, ale ono to tak fakt je. Ten media list totiz
zastarava uz v okamzZiku, kdy jako uplné nema smysl viastné chranit ty media listy. Veétsina
agentur si strasné chrani media listy, ale on uz jen mésic, dva a pil roku uplné starej.
V okamziku, kdy odejdete z té agentury, tak za Sest mésicu ten media list muZete vzit a vyhodit
ho. Bude z néej platna treba tretina téch kontaktii, takze to nemd smysl v podstaté, no.
A néjaky jako... jinak v téch media listech jsou totiz treba tisice kontaktii. K cemu vam to je,

kdyz je neznate ty lidi, tak nevite o cem piSou, takZze nema smysl jim to posilat.
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Kolik tedy pribliZzné kontaktii, nebo uz jste to moZna zminovala, ma ten vas media list?

Nebo pripadné ten, co tieba ted’ vyuZivate?
Ten agenturni nebo miij viastni?
Tak asi ten agenturni. Nebo pripadné oboji.

Tak schvalné do toho agenturniho ja vam ted kouknu, kolik tam je. Ale jako nebude to tam

(pozn. autorky — nebylo rozumeét) ...
Néjaka jako pribliZzna hodnota.

Budou to tisice, protoze pro kazdého z klientii udrzujete media list a ¢im mate riiznorodéjsi
klienty, coz vétsina agentur prosté ma, tak tim vétsi jsou tam ty nasobky. Pro vétsinu klientii
dava smysl drzet media list treba o néjakych dvé sté padesati lidech. To neznamenda, ze vSem
posilate tiskové zpravy, to samoziejmé ne. Mdte ekonomické tiskové zpravy, kde mate prosté
jenom financni vysledky, tak ty se posilaji na néjakych, ja nevim, tieba dvacet, tiicet médii.
A pak mdte tiskové zpravy, kde prosté informujete o nécem, co je, ja nevim, uplné minoritni,
jako treba personalni zména, tak tam bude treba... nebo marketingové tiskové zpravy, tak
tam bude treba deset téch recipientu. Ale ja ted koukdam, ono tam je strasné moc... ja nevim,
Jjestli se vithec dostanu na konec. (Pozn. autorky — nebylo rozumét, pravdépodobné dva tisice
nebo t7i tisice sto Sedesat a respondent pozdéji zminuje pres tri tisice kontaktii) ...je tam. To
je ten centralni media list, coz je Sileny. Ale to je pro tak... to podle mé neni... tam budou
nejaky mrtvy kontakty, budou tam... to nevim, kolik je, ale budou to tisice. Zatimco myslim
si, Ze ten clovek jako tieba ja s néjakou specializaci a néjakou zkuSenosti bude mit tieba
v tom osobnim media listu tFeba kolem sto padesati, dvou set novinari. Ne vSichni budou
zrovna pracovat v tech médiich, ktera vas zajimaji. To tak prosté je. Ale myslim si, Ze je...
tohle neni zZadny vyzkum, muj osobni pocit prosté to je... myslim si, Ze jsem schopnd udrZet
kontakt tak se sto padesati, dvéma sty novinari. Vic asi ne. A uprimné v media listu jako...
ja mam takovy zvldstni pristup, jo k tem... ja si u kazdého klienta delam historicky néco,
Cemu se rika target media, a to nevim, kdo mé to naucil, ve které fazi... ale z téch target
media, téch je treba deset a z tech deseti médii si vyberu novinare, ktery jsou se mnou ochotni
spolupracovat. Ono ne vidycky jsou pro vas ti, kteri jsou ochotni zdroven ti, které

potiebujete. Takze vy si vyberete ty, které potiebujete, tem musite poslat vSechny tiskové
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zpravy, i kdyby to byly fakt ty marketingove nebo tak a potom se s témi deseti snaZite udrzovat
néjaky intenzivni kontakt. Intenzivni znamend tieba to, zZe se vidite jednou za tri, Sest mésicil.
1 kdyby to byla jenom tiskovka, i kdyby to bylo kafe... fakt, tomu staci, aby to byla tiskovka.
No, takze se s nimi snazite udrzet néjaky kontakt a ted’téch jako klientit mam ja... standardné
Jjsem méla tak tri, tedka treba spis k tem deseti, tak ted uz ale nejsem zase zodpovédna za tu
komunikaci... ale prosté mate néjakych deset novinari na kazdem z téch klientii, takze se
triceti novinari drzite néjaky intenzivni vztah a do toho se snazite samoziejmé rozvijet ty
media relations. No, takze nakonec vy nepotiebujete vic nez néjakych treba padesat tech
schiizek. Neni to nic zas tak strasného, ale treba v jedné z agentur, kdyz jsem zacinala, tak
bylo pravidlo, zZe kazdy tyden se mate vidét aspon s jednim novinarem, tak abyste udrzela

kontakt s tim, co vlastné ti novinari chtéji a o cem jsou ochotni psat. To bylo hezké pravidio.

A pripada vam tedy to vyuZivani nebo budovani media listu efektivni pro praci v media

relations?

Je to, ani ne jako... to, Ze neni efektivni, tak to je proste jedna vec. Ale ona je nutnou
podstatou uspesnosti cehokoliv, cokoliv délate... dneska existuji riizny... jakoZe monitoring
vam vyjede media list, ale tam nejsou novinari, kteri by o vas méli psat. Tam jsou novindri,
kteri o vas psali. A to jsou dva riizné pohledy a myslim si, Ze je zcestna predstava, Ze budete
vytvaret media list jenom z médii, kterd o vas kdy napsala. A zvlast proto, ze pokazdé pisete
o jiném téematu. Ale... (pozn. autorky — nebylo rozumeét) ta efektivni prdace znamena opravdu,
Ze si na to musite... Ta vase otdzka ma totiz dvé vysvetleni. Jedno je, jestli to ma smysl. Ma
to smysl. Rozhodné. Musite to deélat, protoze jinak ty vase tiskové zpravy v podstaté padaji
do spamu. A tim myslim nejenom to, Ze ten filtr je zachyti nebo je nikdo neotevre, ale to, zZe
je posilate uplné Spatnym novinarim, zbytecné. A to nikdo nechce. A druha otdzka je, jestli
to neni zbytecny cas. Podle mé to neni zbytecny cas a myslim si, ze ve skutecnosti jde o par
minut denné a jde jenom o to na to myslet. Ze ve chvili, kdy mi néjaky novinar napise, Ze
odchazi do jiného média, tak ja ho prosté v tom media listu prepisu. To je prosté vSechno, to
prece neni nic narocného. Na druhou stranu to rika clovek, ktery to furt opakuje tem svym
lidem. A ne uplné efektivné, prosté nedari se mi to, presvédcit je, ze to maji délat. Na druhou
stranu ja to chdpu, je to ta priorita deset. Nekdy mate pocit, Ze to neni tak diileZité, ale ja si

myslim, Ze to fakt diilezité je. Musi se to posilat téem spravnym lidem.
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Kdybyste tedy méla Fict, jak pravidelné je diileZité ho aktualizovat? UzZ jste zminovala,

Ze po mésici nebo po dvou uz muZe byt neaktuilni. Tak jaka je ta zlata stfedni cesta?

No, stejné casto, jako delate monitoring, tak byste méla ten media list aktualizovat.
A uprimné, ja mam takovy vycvik, asi stary, zZe ja kazdé rano prijdu do prdace a jako prvni
koukam, co se pise o mych klientech. Jednak proto, Ze tam je néjaka prevence a issue
management a podobné veéci, ale jednak proto, Ze chci védet, jaci novindri o tom pisou.
V okamziku, kdy zjistim... jako ted’ treba minuly tyden jsem zjistila, Ze jeden novinar, ktery
doposud pracoval v CTK, tak mi presel do iDNES... tak jsem to méla ihned prepsat, coz jsem
neudélala. A opravdu ideadlni by bylo v okamziku, kdy délam ten monitoring, vSimnu si néjaké
zmény, tak to hned zapisu. Protoze v tu chvili je to jenom jedna minuta a podle zasady GTD,
getting things done, byste méla véci, které trvaji méné nez deset minut, udélat ihned. Takze
asi by to tak meélo byt, ale ja chapu, nékdy se to jako... museli by to takhle délat vsichni.
A kdyz si vezmete, Ze téch kontaktii je tam pres tri tisice, tak ta zména muze trvat tieba
minutu. Ale furt je to strasné moc kontaktii. Musite myslet na to... A taky zase narazime
zpatky na to, kolik viastne téch kontaktii jste schopna vy sama udrzet. Kazdy z nas treba téch
sto padesat, dvé sté. No, ale my se tam pak schdzime a ted’ si myslite, Ze to tam zapsal nékdo
Jjiny, vy si to myslite, ale samoziejmé se zapomenete zeptat, tak to se prosté nezkoordinujete.
Ale opravdu by to mélo byt co nejcastéji. No, a pak existuji takové narazové, tak jednou za
rok. A to jsem zazila nekolikrat, Ze se to treba udélalo jednou za tri, ctyri roky, kde se fakt
vSichni lidi, co delaji media relations v té agenture sejdou a trvd to treba pét hodin
a prochazi se kontakt po kontaktu, jestli ho nékdo zna, jestli tady sedi jeste néekdo, kdo s nim
nekdy byl na kafi a mazou se kontakty, pokud nékdo vi, Ze presel nékam jinam, tak se to
aktualizuje a tak. Ale tohle vyZaduje... to uz je velky naklad i v té agenture, i jako penézi.
Protoze tam sedi nekolik lidi, kazdy z nich vam... kdyby vydélaval na klientovi, tak by mu
uctoval skoro dva tisice a ted tam mate treba pét tech lidi a mate tam je tam cely den. Takze
osm krat peét, ctyricet hodin krat dva tisice. TakzZe vas ta aktualizace stoji osmdesdt tisic. Na

druhou stranu, za mé je to fakt zaklad.

A pouzivate i exkluzivitu? Ve smyslu domlouvate si tfeba néjakou exkluzivni

spolupraci, at’ uZ s néjakou redakci nebo s néjakymi novinari? Je to pro vas efektivni?
Mpyslite jako nastroj, kdyz treba umistujeme nejaky clanek nebo téma?
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Presné tak. Pokud se chcete dohodnout jenom s jednim novinarem, Ze od vas bude mit

to téma exkluzivné pouze on.

To citim jako velkou zménu. ProtoZe ja si myslim, Ze rozesilani tiskovych zprav vymira, uz
to neni tak duleZité. Porad si musim tu tiskovou zpravu udélat, ale v okamzZiku, kdy ji rozeslu,
pak mi to velka média nedaji. Protoze oni chteji mit samozrejmé jiny pohled. Myslim si, Ze
se v tomhle blizime asi tomu americkému pojeti nebo zdpadnimu pojeti PR. Ze my jim
davame vedet o néjake udalosti nebo o néjakém tématu a oni uz si to zpracuji podle svého.
A to ale znamena, Ze aby to pak méli zpracované ve stejné dobe, tak to prosté holt museji
dostat dopredu. Anebo to prosté neposilam plosné. Davam to téma fakt jenom dvema, trem
novinarium. A dokonce, to delam vlastné cely sviij zivot, co mé zase naucili uplné na zacatku,
Ze si tu exkluzivitu davam, Ze tieba to neni jenom jedno médium, protoze na to vam moc
klientui nepristoupi, protoze kdyz uz maji velkou uddalost, tak chtéji, aby to bylo takzvané
vSude. Ale nemiuiZete tim tématem zase jako dlazdit Narodni tridu. Vy musite... TakzZe ja
vybiram vétsinou jeden ekonomicky tydenik, jeden denik, jedno radio nebo televizi. A oni si
taky davaji pozor, aby se nekrizili. Tohle mi prijde nejefektivnejsi a viastne mi to prijde

efektivnéjsi, nez ty tiskové zpravy jako takove.

KdyzZ uz zminujete tiskové zpravy, tak pripadaji vam stale nastroje tohoto typu, jako
je pravé tiskova zprava nebo tiskova konference a media pitching... co si o nich vlastné
myslite? Pouzivate je stile a jsou pro vas jeSté efektivni? Nebo uZ to zacina treba

upadat?

Tiskové zpravy... My jsme to dokonce i pro nékteré klienty hlidali, jakou maji ucinnost
Jednotlivé tiskové zpravy. Hlidali jsme, kolik na zdkladé nich vyjde vystupii. Upiné bych je
nezavrhovala, ale ten jejich smysl vidim v nécem jiném. Vidim ho v tom, Ze si utFidim
myslenky, Feknu si, co vilastné chci sdelit. Pro spoustu klientii je mnohem jednodussi si to
utribit skrz tu tiskovou zpravu nez skrz klasickou komunikacni strategii. Protoze se spoustou
klientii se neshodneme, co to viastné ta komunikacni strategie je. Oni v tom vidi ndstroje,
a ja v tom vidim messaging. Takze je fakt nekdy lepsi si s nimi zkusit udélat ten domaci kol
a napsat si s nimi tu tiskovou zpravu, kde mate titulek, kde mate néjaky abstrakt a oni si na
zdkladeé toho uvedomi, co vlastné chteji komunikovat. TakzZe mi spis prijde, Ze ta tiskova

zprava je ten domdci ukol, kdy ja mam diky té tiskové zprave podklady pro to, abych mohla
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dal komunikovat. Jako treba pro ten media pitching. Mné od zacatku, prave proto, zZe jsem
délala v rozhlase a délala jsem minoritni téemata, kde jsem Casto ty tiskové zpravy k dispozici
neméla, protoze se o nich nikdy nic nenapsalo, tak mi media pitching prisel vidycky
jednodussi. Vzdycky jsem ho chtéla a vzdycky jsem ta témata nabizela spis naprimo. A i pak
lépe vyjdete vstric tomu cloveku, tomu médiu v tom, Ze to téma je opravdu Sité na miru. Tak,
jak to chtéji, tak to dostanou. Pokud jde o tiskové konference, kdyz jsem ja zacinala jako
novinar, to bylo v roce 1998, tak na tiskovych konferencich bylo treba tricet, ctyricet lidi.
Prali jsme se o to, abychom mohli davat otazky. Kdyz jsem ja zacinala jako piarista, tak tam
bylo treba dvacet, tricet lidi. Ted, kdyz jsou tiskové konference, tak bojujete za kazdou hlavu.
A kdyz prijde treba dvacet lidi, coz bylo loni na jedné tiskovce, tak je to super. A kdyz si pak
spocitate ta média, ktera miizou prijit, tak vilastné je super, Ze mohlo prijit dvacet médii.
Takze ja deélam viastné ted uz to, zZe vétsSinou klienty odrazuji od tiskovych konferencich.
Rikame jim: ,Pojdme délat tiskové konferenci skutecné jen tehdy, pokud mdte co Fict.
A pokud to nejde Fict jen jednomu médiu‘. Protoze ty zajimavosti... a vétSinou délam
v komercni firmé, takze malokdy déldate tiskové konference pro masy. Malokdy jako... dobre,
vldda asi dava smysl, aby deélala briefingy a tak. Ale kdyz ja budu launchovat novy produkt,
to uprimné nemd smysl deélat tiskovou konferenci. To si zavolam do téch tii médii, kterd
o tom miizou napsat a udelame rozhovor na miste. A tim se to vyresi. Ale chapu, ze pokud
madme co Fict a pokud je to diilezité, tak asi dava smysl tiskova konference. Ale pokud bych
to seradila podle toho, co nejcastéji délam, tak nejcasteji delam media pitching, hned potom
rozesilame tiskové zpravy s tim, Ze ale ta ucinnost je opravdu promenliva a vzpominam si na
tiskové zpravy, ktery nevysly nikde. Fakt jako nikde a to je vam lito té prdce, kterou s tim
kdokoliv mél. A v pripade, Ze se to preklada, tak je to jesté horsi. Dalsi véc je, ze ne vzidy
miiZete tu tiskovou zpravu zmenit. Ja jsem pracovala i pro klienty z Asie, tam nesmite zménit
pomalu ani slovicko a ty zpravy maji treba sedm stranek. To prosté predstava, Ze si to viibec
nekdo precte za prvni stranku, to mé skoro desi. ProtoZe tam... to, jako... to je hrozny, ale
preloZit to musite a ty naklady na ten preklad jsou samoziejmé... ty nejsou marginalni, abych

tak rekla.
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A vnimate tedy tyto nastroje jako své hlavni praktiky, nebo naopak uz tfeba jenom

jako dopliikové? Asi se to bude liSit nastroj od nastroje?

V ramci media relations... Ono totiz v media relations mate vilastné jesté dalsi nastroje, které

miizete pouzivat. Ale chapu, Ze tyto jsou asi takove nejzasadnéjsi. A vy jste se ptala, které

vvvvv

Jestli ve vasi praci hraji jeSté porad zasadni roli, nebo je uz vyuZivate spiSe doplitkové

a preorientovali jste se tFeba na néjaké jiné, efektivnéjsi?

Uplné nejefektivnéjsi je zvednout telefon a nabidnout to téma. JenZe predtim to také nékdo
musi vymyslet, musi vymyslet messaging, musi vymyslet, s ¢im to bude nabizet, tak, aby to
bylo zajimavé a zaroven aby neposkodil toho klienta. Protoze prifukovat to téma je lakavé
a zvlast pro spoustu juniorii je to velmi lakave. Ale z dlouhodobého hlediska to nefunguje,
protoze kdyz vytvorite moc velké ocekavani a novinar vam prijde na tiskovku, kde ocekadva,
Ze to bude totalni bomba na uvodnik a pak zjisti, Ze to je uplné o nicem, tak vam pak pristé
uz nikdy nikam neprijde. Takze ja si myslim, Ze tiskova konference, to je v podstaté... to uz
Jjako skoro zmizi. Bude ddvat smysl jenom jako spolecenska udalost, kde prave navazete ty
vztahy. Myslim si, Ze ten media pitching zejména v kombinaci s osobnimi rozhovory jeden
na jednoho, kdy ten clovek se opravdu miize ptat na co chce a podivat se na to z toho uhlu,
zprava opravdu jako ten domaci ukol, abychom si my vsichni srovnali myslenky. Na vsech

stranach.

wvr_ r

A dokazala byste uvést néjaké dalsi praktiky nebo nastroje, které pouZivate v ramci

media relations a které se vam osvéd¢ily svou efektivitou?

Ono totiz tam je to (pozn. autorky — nebylo rozumet)... Ja jsem délala ruzné blazniviny.
Jedna z téch véci, na kterych asi stoji moje prace a proc lidi chtéji délat zrovna treba se
mnou nebo proc chtéji muj pristup... a ted nevim, jestli se budu kryt s ostatnimi nebo ne...
je to, ze ja hleddam... v kazdé té véci hledam clovéka, hledam konkrétni pribéeh, konkrétniho
predstavitele, at uz je to té profese nebo... no prosté hledame pribéh. Ale tim myslim lidsky
pribéh, ne néjaky storytelling nebo... tohle v tuhle chvili, ta narativita nehraje zZadnou roli,

tady jde o to, Ze ja v tom hledam toho clovéka. Toho, o kom miizete napsat ten roman. Takze
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pro mé je to vzdycky to, najit v tom ten lidsky dotek, toho konkrétniho clovéka. (Pozn. autorky
— nebylo rozumet) ...to je, vlastné to spada pod ten media pitching. Stejné tak mi prijde jako
velmi dobry nastroj davat data. A to je viastné zase ale storytelling. Zase zpatky ten media
prijdou darky uplné na prd, jako uplné zbytecné. Tim se jako nijak neodlisite. Tyjo ja ted’
premyslim, jestli vitbec znam néejaké jiné nastroje, které by nepatrily do néceho jiného, nez

tady do tech tri sfér. Poradte mi.
A vyuZivate tieba press tripy?

Jo, press tripy, no, tak na to uz nikdo nema cas. Dokonce jsou redakce, které to vyslovené
odmitaji. Ja jsem se sesla... dokonce si vzpominam, ze jeden z velkych media housii rekl, Ze
si to museji zaplatit sami. A to uz bylo mimochodem pred téemi Sestndcti lety, kdy oni tam fakt
nechtéli jet, ja mam pocit, zZe to bylo... Ze to maji zakdzané v etickém kodexu, ale to vy si
urcité najdete v tomto. Ale kazdopadné myslim si, Ze press tripy jsou velice dobry ndastroj,
kdyby na to méli vsichni cas. A treba pro pripad, kdy to nejsou prazské firmy a vy potrebujete
ty novinare dostat za klientem, tak ten press trip je dobry zpiisob. Na druhou stranu fakt na
to uz dneska nema nikdo cas, takze to nejsou ty na prespavani a uz to... Vzpominam si na
jeden krasny press trip, kdy jsme jeli na jizni Moravu do jedné tovarnicky, v tovarnicce
vSechny dostala ta atmosféra toho klienta, délali jsme tam vsichni rozhovory a fotky z toho
byly nadherné, vsichni si zkusili tu praci a kdyz jsme jeli zpatky, tak bylo videt, ze mame
z tech sedmi novindru sedm ambasadorii toho naseho klienta. Takze za mé asi velice efektivni
nastroj. Nicméné bohuzel v tuhle chvili je to fakt velky problém, nikdo na to fakt nemad cas.
Novinarii je v tech redakcich malo. Klienti na to samoziejmé nechtéji vyclenovat ty penize.
Dalsi véc, zZe i u klientii je malo lidi a na ten press trip tam musite mit furt zastupce klienta
a nakonec i ten clovek z agentury tam bude celou dobu, takzZe to bude tieba dvandact hodin.

To se proste nikomu nechce platit, no.

A jesté mé mozZna napada, jaky zpiusob komunikace s témi novinari vam piipada
v soucasné dobé nejefektivnéjsi? Jsou to spiS osobni schiizky nebo telefonicky kontakt,

e-mailovy kontakt? Co pro vas ted’ hraje nejzasadnéjsi roli?

Na kazdého plati néco jiného a myslim si, Ze v tom se shodneme asi vsichni. Ale jsou novinari,
kteri vitbec nectou maily nebo je preskakuji, protoze jich prosté dostdvaji strasné moc. Ja
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mam s kazdym novinarem oblibeny zpiisob, takze vim, Ze s jednou novinarkou si v podstaté
pribézne piseme SMS, s nékterymi si pisu maily ze svého soukromého e-mailu, protoze se
zname prosté dvacet let, s nékterymi si pisu pres Messenger, s nékterymi pres WhatsApp.
Prosté ke kazdému si najdete ten kanal, ktery zrovna potrebujete a s nékterymi se nejde
domluvit jinak telefonem. Ale na druhou stranu mi na tom prijde po té dobé strasne legracni,
Ze nejmin funguje ten e-mail nebo jako rozesilani tiskovych zprav. To funguje uplné nejmin
a vim, ze potiebuji alespon jednou za rok toho novinare videt tvari v tvar. Dokonce jsem
s jednou novinarkou absolvovala jeji soudni stani, protoze to byl nejlepsi zpiisob, jak se s ni
bavit, protoze v tu chvili byla zrovna v Praze a ja jsem prosté holt sedela s ni v té soudni
budové a povidaly jsme si o té praci a ona alespon chvili myslela na néco jiného nez na ten
soud. Ale jako myslim si, ze diileziteé je pokouset se komunikovat, zkouSet to a najit si ten
zpiisob. A asi je diilezité udrzet ten osobni kontakt a fakt alespon jednou za rok se s nimi
vidét osobne. Ale jsou fakt novinari, kteri nejsou prazsti a pak je tezky odchytit je tady. Ale
ja k tomu treba pouzivam i to, kdyz jdeme treba na ten rozhovor, zZe tam sedim s tim klientem
na tom rozhovoru, abych vidéla... za prvé ho podporila, protoze oni se casto boji, casto jsou
z toho samoziejmé nervozni, tak ja... na jedné strané je to podpora a na strané druhé ja tim
pozndm toho novinare o ocihnu si, jakym zpusobem jedna s tim klientem, jak déld ten

rozhovor, ale hlavné ho poznam osobné. I to podani ruky je velmi hezka symbolicka véc.

UzZ jste zminovala, Ze nejefektivnéj$i vam pripada ten media pitching a s tim spojené
postupy. Kdybyste méla Fict, které ty nastroje prinaseji nejkonzistentnéjsi vysledky, co

byste vyzdvihla?

Media pitching, ale na miru. Ne Ze se... ja si délam AB média, to znamena, ze média, ktera
bych chtéla a potom zastup, to si domluvim s klientem, nasledné prosté oslovim jedno
médium, dam mu dva dny, pak mu zavolam, to je podle Sablony opravdu... pak jim zavoldam,
Jjestli to chteji nebo nechtéji. Oni mi Feknou, chci nebo nechci, a pokud nechci, tak jdu za tim
druhym médiem. To se da totiz absolvovat behem jednoho tydne. Ne Ze vydate tiskovou
zpravu a doufdte, Ze vam to aspon deset vyda. To prosté takhle podle mé nefunguje. Dalsi
véc je, ze z media pitchingu vychadzeji mnohem veétsi clanky, veétsi coverage. Takze nemate
prosté deset dvojnadkui, ale fakt poradny rozhovor, ktery si pak kazdy zapamatuje, kdyz si ho

precte.
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A kdybyste méla Fict, jakou roli hraji ve vasi praci socialni sité? Jestli je tifeba vyuzivate
ke komunikaci s novinari nebo jestli naopak myslite, Ze pomahaji ke zviditelnéni téch

vaSich klienti v o¢i novinaii? Ze by z toho tieba novinari ¢erpali, kdyZ piSou €lanky?

Tohle je zajimavé, ze zminujete. My jsme o tom minuly rok délali seminarku a ja vam ji
kdyztak poslu, protoze my jsme se z toho pokouseli napsat i néjaky odborny clanek. Jeste
nam ho tedy nikde nevydali. Ale ja vam ho poslu a je tam... tam jsme totiz analyzovali sto
riiznych PR profesionalii. Nevim, jestli z toho miizete Cerpat, ale miiZete se inspirovat, na co
se pak kdyztak zamérit, co hledat. Ale my jsme o tom hodné diskutovali, kdyz jsem byla
v jedné z téch predchozich agentur, jestli vlastné tam sdilet to, Ze nam vysel néjaky zajimavy
Clanek nebo tak. A dosli jsme k tomu, Ze to délat nebudeme, protoze moje zasada je, ze PR
se da délat pouze v demokratickém sveété. A to znamena, ze ja v okamZiku, kdy budu sdilet
to, Ze se mi podarilo nékde udat super clanek, tak tim naznacuji, Ze ten novinar sednul na
lep PR. A to preci neni fér viici tomu novinari. To je samoziejmé strasné zjednodusené, ale
ta diskuze byla opravdu rozsahla a dosli jsme prosté k ndzoru, Ze tohle délat nebudeme.
Takze ja to nedelam. Nesdilim ty vysledky své prace, i kdyby to mélo klientovi Sirit opravdu
jeho slavu. To, co deélam skrze ty sité, je, Ze ja buduji svoji viastni sit. To znamend, Ze se
s témi novinari snazim skrze Facebook, Instagram a podobné udrzet néjaky vztah. To
znamend, Ze jd vim, kdo ma psa, jak velké ma déti, jestli ty déti do prvni tridy... Viastné tak,
abych s nim udrzela opravdu ten vztah, abych si s nim méla o cem povidat, kdyz spolu pak
Jjdeme na to kafe. Ja vim, o co se snazi, vim tieba, Ze zacali cvicit, vim, co se déje v jejich
Zivote, prestoze nejsme v dennodennim kontaktu. Ale takhle to asi pouziva vetsina dospélych
lidi se svymi prateli, protoze ja ani na své kamaradky nemam cas vic nez jednou za, ja nevim,
dva mésice, na nékteré ani jednou za rok. TakZe to je asi... asi takhle to pouzivam.
Samozrejmé oni vedi, pro jaké klienty délam. Je to vidét na mém LinkedInu, néekdy je to videt
i podle toho, z ceho davam fotky, kde se fotim nebo na jakych tiskovkach se fotim a tak.
Tedka premyslim, jestli to pouzivam jesté néjak jinak. Urcité si je vyhledavam treba na
LinkedInu, kdyz pracuju na jejich briefu, kdyz mého klienta mam nabriefovat, o cem ten
clovek psal, co délal, co vystudoval, jestli ma deti a tak. Tak ja si délam takovou zakladni
business intelligence, Ze si fakt projedu jeho socky, zjistim, co déla, jestli ma psy nebo kocky,
jestli ma deti... Protoze i pro toho klienta, kdyz pak s nim jde délat rozhovor, tak mu to
pomiize videt toho novinare jako cloveka. ProtozZe kdyz se treba muzZete zeptat, jak se maji

deti, tak to pak fakt trosicku ten rozhovor posadi na zem, nez aby se bal, Ze se ho bude ptat
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na financni vysledky a proc to dopadlo tak, jak to dopadlo. Takze spis asi pro tu business

intelligence nez cokoliv dalsiho.

Jak se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro konkrétniho

klienta nebo kampain?

Nastroje obecne se voli podle cilu klienta. Pokud mu jde o velké clanky, doporucime
exkluzivni rozhovory nebo reportaize z press tripu, pokud chce pokryti v televizi, vybirame
tema i mluvci, které jsou pro televizi vhodné, nabidneme rozhovory, pokud chce maximalni
dosah, soustredime se na online. Cilem miize byt treba i vysoka navstévnost tiskové
konference. Na druhou stranu jsou zahranicni klienti, kteii nemaji v Cesku mluvciho (nejen
PR manazera, ale obecné nikoho, kdo se za firmu miize vyjadrovat), to nds samoziejmé
omezuje. V poslednich letech casto pracujeme na casové omezenych projektech, nékdy tak
omezenych, ze nemiizeme pocitat ani s printem (prilis dlouha doba do publikace), natoz
s budovanim media relations. Myslim, Ze nejsem sama, kdo citi, Ze role PR je tu zredukovina
na marketingovy nastroj (namisto budovani reputace). (Pozn. autorky — Tato odpovéd’ byla

z ditvodu neumyslného vynechani v priitbehu rozhovoru doplnéna korespondencné.)

Ted’ bych se uz podivala na méreni vysledki. Jakym zpusobem si stanovujete cile
a mérite uspéSnost a efektivitu svych aktivit v ramci media relations? PouZzivate k tomu

tifeba néjaké matriky?

No, to asi nepotesi APRU, ale navzdory Barcelonskym principiim, podle kterych my uz AVE
pouzivat nemame, tak vetsina klientii chce AVE. Existuje jedna dalsi vec, i kdyz to nemad
Zadnou vypoveédni hodnotu, tak pro lidi, kteri pracuji uvniti tohoto byznysu je nejjednodussi
mérit uspésnost carkami, poctem clankii, poctem lidi na tiskovkach a potom osobnim
pocitem, coz se tézko predava. Ale pro agentury se to da Fict jako spokojenost klienta. To
znamenad, jestli je klient spokojeny s tim, jak to dopadlo. Pro priklad pred ctrnacti dny, tremi
tydny jsem delala akci, ne tiskovku, byla to klientskad akce a zvali jsme tam média. Média na
to neméla cas, protoze to bylo uprostied odpoledne. Ja jsem jim Fikala, Ze to je problém,
protoze uzaverky a podobné, ale prisly tam dvé televize, natocily dvé velmi slusné reportaze,
coverage byla neuveéritelnd... jako byly to dva clanky, dva, takze nic moc... jako jinak bych
se Sla zahrabat, ale protoze to byly dve televize, tak to bylo fakt strasneé moc milionit v tom
odporném AVE a strasné moc stovek tisic v reachi, to je dalsi metrika, kterou pouzivame
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a kterou vétsina klientii chce. A klient byl super spokojeny, protoze mu v sobotu vecer psaly
agenturu. Nicméné KPIs se nejcastéji opravdu stanovuji poctem clankui, reachem a AVE. Co
naopak jsem nezazila u zZadného klienta, pro me osobne, je GRP, které vidim, Ze v Monitore
Jje a vidéla jsem, Ze ho v nékterych reportech pouzivaji. Ale ja jsem ho v Zivote s Zadnym ze
svych klientii ani nenavrhovala, ani ho nikdo nevyzadoval. A potom jsem zaZila jesté jedno,
a to pocty leadu. To je to, kolik privedete lidi, kolik privedete klientii... My to nemiizeme
mérit primo v té Monitore nebo tak, ale da se to merit néjakym... jakozZe promitnete graf
komunikacnich aktivit treba proti grafu navstévnosti webovych stranek toho klienta nebo
poctit prodeje a tak. A ja si to treba u téch malinkatych klientii, které mam... historicky jsem
treba pracovala pro jednu podnikatelskou soutéz, tak si s nimi kontroluji, kolik toho prodali
na zakladeé tohoto clanku. Nebo ne na zdklade tohoto clanku, ale potom co vySel tenhle
Clanek... A vidim prosteé, které ty kandly jsou ucinnéejsi. Ja si to spis kontroluji kviili tomu,
abych ja osobné védeéla, jestli jim vic funguje online, jestli jim vic funguje televize nebo jestli

Jim vic funguji Zenské casaky nebo tak. Takze to je spis jako miij osobni pristup.

Ovliviiuji tyto metriky néjakym zpiisobem i miru vyuZzivani jednotlivych nastroja?
Stalo se vam treba, Ze byste na zakladé néjaké dlouhodobé neefektivity néjaky

konkrétni nastroj uz aplné vyradila?

No, tak ciste si to predstavte, kdyz mate... to je jednoduchy a my jsme spousté klientu uz
vysvetlovali... nebo ono to neni jednoduchy, je to komplex. Kdyz mi klient Fekne, Ze moje
KPIs je ctyricet ¢lankii, coz mu nikdy neslibim, protoze to je silené cislo, to je tak na cely
rok, tak budu muset posilat tiskové zpravy, najit si vsechna malinkata média, ktera vydavaji
tiskové zpravy proto, aby méla obsah. Protoze cilem je pocet clanki. Pokud bude cilem co
nejvetsi reach, budu mirit na televize a budu mirit na online, protoZe pak toho reache
dosahnu. Pokud bude nejvétsim cilem néjaké AVE, tak budu pouzivat media pitching, protoze
tim dosahnu nejvetsi kusy, nejvétsi clanky a dostanu se i do televize a tak, protoze to budu
Sit na miru. TakZe kdyz si klient vybere néjakou jednu konkrétni metriku, nebude to
kombinovat a zaroven nebude mit Zadny konkrétni messaging typu ,chceme mit takovy pomér
onlinu a takovy pomer offlinu’, tak samoziejmé Ze mizZete uprednostnit néjakou konkrétni
Jjak metriku, tak i viastnée ten ndstroj, ten kanal. Ale vétsinou to takhle neznasilnujeme. To je

jenom kdyz mate success fee, protoze tireba v agenture casto, nevim, jestli jste se s tim setkala
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u ostatnich, ale nékdy mate soucdast odmeny... deset procent, dvacet procent je takzvané
success fee. A pokud mate dosahnout toho success fee, tak musite splnit ty KPIs. A v téch
KPIs, pokud proste je striktne, ja nevim, sedmdesat sedm clanki, to si nevymyslim, tak to
u jednoho meého klienta bylo, a vy jste na sedmdesati dvou a za ctrndact dni vam konci projekt,
tak co udelate? To jako ve velkych médiich uz vam to nestihne vyjit, takze musite poslat
tiskovou zpravu do téch uplne malinkatych a doufat, zZe to vydaji. Ale to je proto, Ze tam je...

to jsou ty carky. Nevim, jestli jsem odpovédéla na vasi otazku.

A stalo se tieba vam osobné, Ze byste u jednoho nastroje sledovala, Ze uz to opravdu
nefunguje a na zakladé toho ho piestala vyloZené vyuZivat? Ze uZ by to pro vas bylo

tak neefektivni?

Pred dvema, tremi lety jsem méla klienta, u kterého jsme vzdali media relations zcela uplneé.
Ja vam pak muzu poslat, o co slo, protoZze ono to vyhrdlo dokonce néjakou cenu, néco
v LEMURovi. Protoze opravdu tam tém media relations doSel dech a vlastné jsme se na to
podivali uplné z vrchu. A tam selhavalo... uz vitbhec nemélo smysl deélat media relations,
protoze téch cilovych lidi, ne médii, lidi bylo stovky a nemélo smysl je zkusit trefovat skrze
média. Takze jsme jim zaloZili klub a komunikovali jsme s nimi skrz ten klub na platforme,
ktera byla viastné B2B. To nevim, jestli je jako potésujici pro tu bakalarku, ale jinak jako
opravdu bézné se déla vyzkum o ucinnosti tiskovych zprav a méri se, kolik na zaklade té
tiskové zpravy vyslo clankii. A vzpominam si, Ze tenkrat, kdyz jsme to délali, je to pet, Sest
let zpatky, tak tam vychazelo, Ze treba byly i jenom dva vystupy na zdakladeé té tiskové zpravy.
Dva, ale mohlo jich byt i tFicet a ctyricet. To znamend, ze pokud opravdu mdte co Fict, tak
oni to vydaji i na zakladé tiskové zpravy, ale prosté vydavat... jezis, ja jsem jednou vidéla
tiskovou zprdavu a do dneska o ni vypravim ve svych Skolenich, kdy oznamovali, Ze panu
pravnikovi bylo praveé ctyricet let. A ani to nebyl majitel té pravnické kancelare, takze jsem
vithec... a to je presné priklad té tiskové zpravy, kterou vitbec nedava smysl vydavat. Je to

zbytecny effort.
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A ted’ uz bych se mozna presunula k néjakym konkrétnim trendim. Zaznamenala jste
v posledni dobé néjaké trendy ¢i zmény v medialnim prostredi, které ovlivnily aéinnost

a efektivitu nastroji media relations?

Urcité spam filtry. To neni vec posledni doby, to je véc tireba poslednich osmi let. Myslim si,
ze hlavné ten e-mail jako takovy, to je dés. Ty newsletterové systémy, které méri ucinnost
tiskovych zprav, tvrdi, zZe to sedmdesdt procent novinari otevice. Mé to na jednu stranu
uklidnilo, ale pak jsem se vlastné zamyslela nad tim, jakym zpiisobem ten newsletterovy
system tvrdi, Ze tu tiskovou zpravu nékdo oteviel a vypada to, Ze to neoteviraji lidi, ale Ze to
ve skutecnosti otevira spam filtr, ktery kontroluje vnitiek té zpravy, jestli je v pordadku. Takze
nevim, jestli se mam uklidnit, protoze tam to bylo, ze sedmdesat procent. To je jako fakt
docela hodné. To je jako velka ucinnost tiskové zpravy. Ja jsem ocekdavala néco kolem
dvaceti procent. Jinak jako pokud si pamatuju, tak ucinnost newsletterii jako takovych je dva
az pet procent, takze jsem si rikala, Ze sedmdesat je fakt hodné. Z téch veci, co... No, myslim
a pokud jde o tiskové konference, tak lidi si zvykli, ze ty tiskové konference prosté nejsou.
Kdyz byly pokusy délat je online, tak co jsem vidéla, tak z téch online tiskovych konferenci
to spis vypadalo, Ze ty lidi to maji zapnuté v pozadi, ve skutecnosti viibec neposlouchaji, co
se tam Fika. Takze se myslim, Ze to zase opravnéné zmizelo a je dobre, Ze to zmizelo, protoze
tiskova konference fakt neni jenom o predavani informaci. Je to o téch vztazich, i proto se to
dela. No, press tripy, ty zmizely uplné, ale pro to jsou financni duvody. Neéjaké jsou, ale
uprimné, ja jsem vlastné ted pred tydnem (pozn. autorky — nebylo rozumeét) ...takové ty press
tripy treba na konference a tak, téch je tak malo, ale ty mizely uz po roce 2008, kdyz byla
financni krize, kterou vy nemiuiZete pamatovat, ale to byla prvni, kterou ja jsem vnimala
v byznysu a v té dobé zacaly padat tyto press tripy. A hlavné takové ty konferencni press
tripy, kdy vypravovaly firmy a agentury celd letadla novinaru na néjakou konferenci na
CeBIT a do Barcelony na... tam byl takovy telekom summit, ted’ si nevzpomenu... a to uz se
prosté nedela. A to jsem mimochodem rada, Ze zmizelo, protozZe to bylo Silené narocné,

hlavnim smyslem bylo budovani vztahu.
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A jsou néjaké nedavné trendy z oblasti media relations, které jste zaclenila do své

praxe? Néjaké nové nastroje, které tfeba vznikly az v poslednich letech?

Ja si myslim, Ze diky tomu, jak je ted jednodussi monitorovat ta média, tak je mnohem
Jjednodussi si ted udélat takovy ten zakladni check, o cem ten novindr pise, jak o tom pise
a co je jeho zajem? To je prvni véc, protoze driv dejme tomu ten monitoring toho, co ten
novinar pise, byl mozna jednodussi. A ted mluvim zpétné za téch 16 let. Ten monitoring ted’
poslednich treba pét let, zejména v Monitore, je fakt mnohem jednodussi, kdyz si miizete
najit, o cem konkrétné ten clovek pise. Jestli pise o skolstvi nebo vic pise o zaméstnanosti,
protoze on ma tireba v tom profilu napsané oboji, v tom médiu. Tak to je jedna vec. Takze
ten, kdo se pak blbé trefuje, tak je to jenom jeho vina, protoze on si mohl ten domaci vikol
udélat predem. To je jedna véc. Druhd... ty socidlni sité. Ze si miizu udélat tu business
intelligence, Ze si muzu fakt... neni to tak slozité zjistit, jestli ten novinar ma deéti, to znamend,
Ze ho bude asi miij pristup ke Skolstvi nebo tak zajimat asi spis nez nékoho bezdétného. Ze
kdyz budu délat propagaci détskemu jidlu, tak asi nema smysl jit na holcinu, jako jste vy,
protoze vy asi nebudete rozumét tomu, co to je. Nebo kdyz jsem délala kampan pro jednu
kosmetickou znacku, tak krém na fleky, kterymi trpi lidi v mém véku, tak ten vas asi také
nebude zajimat. Takze tohle vSechno se da zjistit z toho, Ze si projdu socky toho clovéka.
A tFeba i to, Ze nema socky, néco znamend. Treba to, Ze (pozn. autorky, nebylo rozumét)
...potrebovat ten krém proti flekum. Ta business intelligence je ted urcite v tomhle
jednodussi. Driv asi nesla uplné... nebo nepamatuji si, Ze by na zacatku... museli jsme ty
novinare mnohem vic zndt nebo se ptat lidi kolem nas, kdo je zna. Fakt se s nim sejit, abych
o ném neco zjistila. Ale néjaky zazracny lék, ktery by ted prisel na to... oni se s vami nebudou
chtit sejit, kdyz jim nevymyslite to téma. To je asi nejvetsi problém. A pak si tedy myslim, Ze
¢im dal tim méné lidi chce zvednout ten telefon a fakt se s tim novinarem sejit. To je takova

asi nejvetsi bolest vsech. Ale to obecné byva.
A z jakych zdroji ¢erpate informace o novinkach a trendech v media relations?

Ja jsem vzdycky byla naucena klasicky na vsechny ty PR Weeky a podobné. Na LinkedInu
Jjsou super skupiny, které se venuji PR. Nekdy tam samoziejmé vychazeji blbosti, inzeraty
a podobné. Ale LinkedIn ma fakt docela hodné... a ja jsem méla docela stésti na mezindrodni

skupiny, riuzné mezinarodni pracovni skupiny. Ve dvou z mych predchozich agenturdch jsme

164



delali v mezinarodnich... a tam jsme opravdu... je tam spousta kamaradi, kteri pracuji na
velmi vysokych pozicich i v ramci jejich PR organizaci, jako treba v Polsku nebo
v Madarsku. Cast mych klientii taky mimochodem hodné vyrostla, takze od nich cerpdam.
Protoze ta mezinarodni scéna je hodné zajimava, protoze kazdy to PR, kazdy ten svét PR
nebo kazdy ten trh PR je trosicku jiny. Ja uz jsem v tomhle sméru hodné pri zemi, protoze
rozhodné bych nediktovala nékomu, jak ma vypadat PR kampan na Slovensku nebo
v Madarsku, protoze vidim, Ze ten trh médii tam je uplné jiny a nechci se do toho montovat.
Ale je zajimavé se do toho vnorit prave skrze posty mych kolegii. Byvalych veétsinou. Takze
tak, no. A jsou tam mimochodem i Rusové, jsou tam i Ukrajinci, jsou tam fakt Madari, je
tam holka z Dubaje, je tam jedna holka, ktera je nékde v Singapuru... prosté fakt se rozutekli
po celém sveté a muzete to sledovat takhle skrz. Ale ten PR Week a riizné takovéto PR Daily
a podobne, to je asi zajimavé. A potom mimochodem oborové soutéze, LEMUR, SABRE
Awards, (pozn. autorky — nebylo rozumét) ...a podobné, to je dobry zpusob, jak zjistit, co se
déla jinde, jak se to tam déla, s jakou uspésnosti se tam deéla... A bohuzel tedy odborné
casopisy, dokud jsem nezacala studovat navazujici magistersky program zaméreny na
strategickou komunikaci, tak jsem je vitbec neznala. Nevédéla jsem, Ze existuji. Znala jsem
European Communication Monitor, ale ten popisuje profesi, tam nevidite nic pro tu praxi.

Je to smutné, ale fakt se to moc nevi.

Tady uz jsme se dostaly v podstaté na zavér mého rozhovoru. Ja bych vam jenom jesté
nakonec chtéla dat prostor, pokud mate néjaké myslenky nebo zavérecna doporuceni

tykajici se efektivnich media relations?

Asi nejdiilezitéjsi je to, co ucim vidycky neziskovky. Ze novindsi jsou lidé jako my. A kdyz si
uvedomim, Ze ten clovek ma svoji praci, co je vlastne smyslem jeho prace, Ze on se neprisel
na tiskovku najist, na kafe si neprisel pro kafe a pro darek, ale Ze ve skutecnosti hleda
informace, chce svoji praci delat dobre, chce psat pravdu, chce si tu prdci udrzet a zZe ho
nesmim hlavné podrazit, Ze to je prosté vztah a Ze to je na dlouho, tak to je zdklad téch
efektivnich media relations. To, zZe se chovam k tomu novinari partnersky a ne jako nejaky
obchodnik s teplou vodou, Ze se mu snazim vyjit vstric, ale zdaroven s nim jednat jako
s clovekem sobé rovnym, to zase ucim svoje lidi. Aby se necitili v podrizené roli, Ze néco

nékomu vnucuji. Ja nikomu nic nevnucuji. Prichdzim za nim, protoZe mam pro néj dobré
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informace, zajimavé informace a vérim tomu, Ze by se mu mohly hodit. Kdyz budu s touhle

Cepickou na hlave, tak si myslim, Ze ta prace bude jednodussi pro nas pro oba.

Priloha ¢. 13: Rozhovor €. 6

Mohla bych Vias na tvod poprosit, zda byste stru¢né popsal vase zkuSenosti s praci
v oblasti PR a media relations? Treba jak dlouho se této oblasti vénujete, jestli v ni
mate néjaké vzdélani nebo jste absolvoval néjaké kurzy, kde jste ti‘eba vSude piisobil

a pro jaky typ klientii jste pracoval?

Okay. Ja si musim vzpomenout na ty roky, vydrzite chvilku... Ja jsem od roku 2006 zhruba
tri roky pracoval jako novindr v jednom deniku, pak dalsi tri roky jako redaktor v televizi
a pak zhruba néjakych poslednich deset let délam na strané PR. At uz to znamend, Ze jsem
pracoval v néjaké PR agenture nebo na strané klienta. A myslim, Ze poslednich Sest let mam
nebo spoluvilastnim vlastni agenturu. A co se tyka toho vzdélavani, tak rikam na rovinu, ja
jsem se néjak... jako Ze bych prochdzel néjakymi kurzy nebo semindri, webindri, timhle
smerem jsem nikdy nesel. Ja jsem se ucil v podstaté za pochodu v ramci prdce, kterou jsem
délal. Jak v médiich, tak pak v téch PR agenturdch. A co se tyka klientii, tak je to jako velmi
Sirokd paleta. Reknéme od IT, primyslu, startupii a tieba po vysoké Skoly, kterym

pomdham, pravnické firmy... Jako je to velmi Siroké.

Ted’ uz bych se tedy presunula k samotnému obsahu toho rozhovoru. Mohla bych vas
na uvod poprosit, jestli byste mi dokazal Fict, jakym zptusobem se snazite efektivné

budovat vztahy s novinari? Jaky je vlastné ten vas piistup a postup?

Ja jsem mél vyhodu v tom, Ze jsem byl sam novinar, takZe vim, jak ti novindri funguji.
A samoziejmé diky tem letiim v médiich jsem ty novinare osobné poznal, coz si myslim, Ze je
velka vyhoda. Vidycky to vikam vsem. Kdo chce pracovat v public relations, tak je dobré si
predtim zaZit néjaky ten cas i na strané médii. Primo délat toho novinare nebo redaktora
nebo kohokoliv. A v podstaté to souvisi s tim, Ze ja si prosté podle toho typu klientit vytipuji...
nebo zadam nékomu, aby mi vytipoval média, pripadné primo ty konkrétni lidi, kteri se tim
konkrétnim tématem zabyvaji a ty pak viastne oslovuji bud’ primo mailem nebo je treba
pozveme na néjakou tiskovou konferenci nebo na néjaké neformalni setkani. Takze je to

hodné o osobnich vztazich. To znamenda, Ze moje vyhoda byla, Ze ty novindre znam a pokud
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Jjsem nikoho neznal nebo nevédél, tak pres ty spratelené novinadre jsem se poptal, koho by mi

doporucili.

A co se tyCe uz néjakych nastrojii v media relations, mate za ucelem komunikace

s novinari vytvoreny staly media list?

Urcitée mam. U téech media listu je ale samoziejmeé velky problém, protoze v dnesni dobé uz
novinari vetsinou nejsou uplné specializovani a mnoho z nich déla vice témat, kterym treba
ani tak do hloubky nerozumi. A kdyz se vratim k tomu media listu, tak ano, mdame riizné typy
media listu podle prave tech odvétvich nebo klienta, ale je to samoziejmé velmi slozite.
Protoze jak uz jsem Fikal, ti novindri se casto tematicky prekryvaji, takze je velmi tezké
spravne trefit to spravné médium nebo toho novinare tak, abychom ho treba nespamovali.
Takze se snazime ty media listy aktualizovat, ale je to velmi slozité, protoze na tom medialnim
trhu se furt néco déje, bud’ novinari meni zaméstnavatele, vznikaji nova média nebo se to
riizné preskupuje. Jedno néjaké médium koupi treba néjaka firma nebo néjaky medialni hrac
na trhu. Takze je to v podstaté dennodenni prace s tou aktualizaci media listii tak, aby to
néjak vychazelo z toho, jak to ted zrovna na tom trhu je. Ale rikam na rovinu, je to velmi,

velmi slozité a myslim si, Ze neexistuje ndstroj, ktery by to néjak zefektivnil.

A jak pravidelné se ho snazite aktualizovat? Nebo jak Casto myslite, Ze je nutné ho
aktualizovat, aby to byl stale efektivni nastroj a nebyly tam kontakty, které uz nejsou

relevantni?

Podle me by bylo nejlepsi se na to alespon jednou mésicné mrknout, ale to Fikam na rovinu,
to uplné neni v sildch té agentury, deélat to takhle casto. Takze kdyz reknu jako realne, tak

treba jednou za pul roku.

A muZu se zeptat, jestli byste dokazal odhadem Fict, kolik p¥ibliZzné mate globalné

wr wr

kontakti? UpIné to stali Fadové.

To jsou urcite stovky. Vyssi stovky bych rekl.
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A vnimate, Ze je pro vas pouzivani media listu efektivni? Pomaha vam to efektivnéji

budovat ty vztahy s novinari?

Na rovinu, myslim si, Ze uplné ne a ze daleko lépe se osvédcuje ten osobni vztah, to budovani
media relations na zaklade toho, Ze se s tim ¢lovekem potkate. Nebo mu tireba nabidnete
nejaké téma, a tim se k tomu novinari dostanete. Ale klasicky media list... uplné si nejsem

Jisty, jestli je to spravny tool.

A co se tyce spoluprace s témi konkrétnimi novinafi, vyuzivate také néjaka exkluzivni
partnerstvi, at’ uz t‘eba s néjakou redakci nebo s konkrétnim novinarem? Ze treba

jedno téma poskytnete pouze jednomu novinari, jedné redakci?

Urcité ano, to je jeden z téech momentii, ktery dava smysl. Kdyz se treba dopredu domluvite
bud’ s médiem nebo s konkrétnim novinarem, kterého to téma zajima a poskytnete mu
reknéme néjakou exkluzivitu, at' uz v tom, ze mu treba ddte vice zajimavych, ja nevim, cisel,
statistik... nebo mu prosté navrhnete, zZe to bude mit prednostné, ja nevim, treba o den, o dva

dny driv nez ostatni média. Myslim si, Ze toto je urcité jedna z cest, ktera dava smysl.

A hraje to pro vas ve vasi praci nebo v media relations zasadni roli? Nebo jakou roli to

pro vas hraje?
Mpyslite tu exkluzivitu?
Presné tak, ta exkluzivita.

Myslim si, Ze hraje. Ale nechci Fict, Ze jako stoprocentni, ja nevim, jestli bych to dokadzal

néjak vyjadrit od nuly do sta, ale Feknéme tak z piilky ano, z padesati procent tieba.
TakZe je to nastroj, ktery pouzivate pomérné ¢asto?
Ano.

A vnimate ho tedy jako efektivni? Pokud se rozhodnete pro tu exkluzivitu, jsou z toho

dobré vysledky?

Rekl bych, Ze jsou. Uréité ne vzdy se podaii, ale to ani tak nezalezi na té exkluzivité s tim
médiem, jako spi§ na tom tématu, na téch informacich nebo contentu, co miiZzete nebo
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dokazete nabidnout. Takze pokud mate zajimavy content, tak ty vysledky miizou byt skvélé.
Pokud prosté od klienta mate néco, ale sdm néjak tusite, Zze to uplné neni ono, tak pak
samoziejm¢ se to nemusi vzdy uplné stoprocentné¢ povést. Takze tady je to ani ne tak

o exkluzivité, ale spiS o tom, jestli mate ty naboje pro né¢.

Pojd’me se podivat jeSté na néjaké dalSi nastroje media relations. Co si myslite
o takovych téch béZnych praktikach, které se obvykle pouZzivaji nebo které se tieba uci
v riiznych priru¢kach nebo ucebnicich? Tieba tiskové zpravy, tiskové konference nebo

media pitching. Pouzivate je stale a jsou pro vas efektivni?

Ano, co se tyka tiskovych zprav, tak Fikam na rovinu, Ze si nemyslim, Ze to uplné funguje,
pokud to neni uplné néjaka zasadni informace typu treba, ja nevim, hospodarské vysledky
za lonsky rok, néjaka novd zajimava investice nebo néjaky ndkup zajimavého byznysu. Ja
musim Fict, Ze vedle toho, ze mam PR agenturu, tak mam i vlastni zpravodajsky web. Takze
mi chodi denné minimalné vyssi desitky tiskovych zprav. TakZze mam troSku i predstavu, jak
to dela konkurence a Fikam na rovinu, Ze z devadesati péti procent ty tiskové zpravy nemaji
zadnou vypovidajici hodnotu a nevyuzijeme ji my jako zpravodajské médium a myslim si, zZe
podobné je nevyuziji ani ostatni. Takze s tiskovymi zprdavami obecné bych byl velmi opatrny,
co vydavat a co ne. Samozrejmé otazka je, pokud pracujete pro néjakého globdlniho
korpordatniho klienta, ktery ma dany néjaky systém, kdy a jak co vydavat, tak tam s tim nic
neudelate. To prosté musite vydat, at uz je to zajimavé, nebo ne. A co se tyka tiskovych
konferenci, tak ty podle mé stdale maji smysl. Mély smysl hlavné i potom covidu-19, kdy se
vilastné skoro rok nic nedelo a vsichni byli doma. Vice nez tiskové konference ale podle mé
v dnesni dobé funguji spis neformalni setkani, kdy si vyberete néjaké zajimavé novindre
a pozvete je treba neformalné na obéd, na veceri a tam jim velmi nenucené rikate to téma,

které chcete v uvozovkach prodat do téch médii. Ale nesmi se to tlacit na silu, no.

Pouzivate vlastné i ten media pitching nebo respektive to obvolavani novinari,

nabizeni uz konkrétnich témat, ktera by je mohla zajimat?

Ano, pouzivame. Priznam se, Ze tady uplné nevim, jaka je uspésnost, protoze to ja osobne
uplné nedelam. To bych se musel zeptat kolegii nebo kolegyn, ale pouzivame to, protoze ten

ditvod je uplné jasny. Jak uz jsem sam vikal, tech tiskovych zprav denne vychazi opravdu
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hodné a ten novinar to miize lehce nékde ztratit, dostane se to do spamu nebo si toho prosté

nevsimne, i kdyz to tfeba miize byt zajimave. Takze proto to vlastné pouzivame.

A myslite, Ze jsou tyto nastroje pro vas stale jesté hlavnimi praktikami, nebo uz je

vyuZzivate jenom spiSe doplikové?
To myslite jako ty tiskové zpravy?
No, napfiklad zrovna tyto 3 nastroje.

Ne, urcite to jesté porad pouzivame hodné. ProtozZe ono zase téch novych moznosti, jak dostat
tu informaci dal, tolik neni. Samozrejmé jsou néjaké socidlni sité nebo néjaké osobni
kontakty, ale pokud chcete co nejvic zasahnout ten medialni trh, tak ty tiskové zpravy porad
jeste funguji. Nekdy lépe, nekdy hiire, ale urcité bych to jeste nezatracoval. Jak rikam,
zasadni je prosté ten content. Domluvit se s tim klientem, co ma smysl, tak to davat ven a co
treba zkusit, jak jste uz zminovala, exkluzivitou nebo primo na jednoho konkrétniho
novinare, kterého by to mohlo zajimat. Protoze kolikrat jeden zajimavy vystup v néjakém
dackovém médiu zasahne vice lidi, nez kdyz to vychazi na néjakych béckovych nebo céckovych

serverech.

A co se ty€e dalSich nastroji... PouZzivate néjaké jiné nastroje nez ty, o kterych jsme uz
mluvili, které se vam osvédcily svou efektivitou a pomohly vam k budovani publicity?

Mate néjaky priklad?

Myslim si, ze v nékterych pripadech miize v dnesni dobé fungovat tireba Twitter nebo
LinkedIn, kde ten klient po doporuceni s nami dava treba na LinkedIn néjaky zajimavy obsah
nebo néco nového, co udélali ve svoji firmé. Ale to samozrejmé zalezi kolik ho sleduje lidi
a podobné. Takze to se tyka tieba jinych jako socialnich sitich, jako je reknéme Instagram,
Facebook uplné nevim, pro ty mladsi rocniky samoziejmé treba i TikTok. Ale je to velmi
slozité. Musite prosté, kdyz mate néjaké zadani, tak podle toho pak néjak pracujete dal. Ale

nelze to tak pausalizovat. Je to opravdu klient od klienta, téma od tématu.
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A kdybyste mél vyzdvihnout néjaké nastroje media relations, které vaim pomahaji
dosahovat konzistentnich vysledkii a dobré publicity pro vase klienty, tak jaké by to

byly? Nebo pripadné ktery z téch nastroji vim pripada skute¢né nejefektivnéji?

Kdyz budu mluvit za sebe, tak mné nejefektivnéjsi prijde, rikam to na rovinu, face to face
setkani. To znamend proaktivné se s témi novinari potkdavat, mluvit s nimi a znat je osobne,
aby sivas dokdzali néjak predstavit, ten oblicej, tim, jak piisobite a podobné. Takze to osobni

setkani.

Uz jste se vlastné trochu dotkl toho tématu socialnich siti. Jakou roli pro vas hraji v té
praci? Pouzivate je tieba i ke komunikaci s novinari? Nebo jakym jinym zptisobem,

kromé udrzZovani téch firemnich socialnich siti, jak jste jiz zminoval, je vyuzZivate?

Ja je vyuzivam tak, zZe prosté ty novindre, které mam treba na LinkedInu, na Twitteru, nebo
na WhatsAppu a podobné, tak ja prosté s nimi komunikuji néjaké aktualni véci. Protoze
dneska ti novinari v podstaté na tom mobilu viechny tyto apky maji, maji je prosté u sebe
a funguji tak, ze je to kolikrat rychlejsi s nimi komunikovat pres tyto moznosti nez klasicky

treba pres e-mail nebo telefonni hovor.

To mé mozZna jeSté privadi k otizce ohledné toho zpiisobu komunikace s médii.
Pripadaji vam tedy nejefektivnéjsi pravé ty socialni sit€? Nebo ktery z téch zpisobi
komunikace, at’ uz tireba telefonicky kontakt, e-mail, osobni setkdni nebo ty socialni

sité, vyuZivate nejéastéji?

Ja osobné... ted mluvim za sebe, nemiizu mluvit za cely nds tym, protoze kazdy treba na to
jde jinak... mné osobné nejvic vyhovuje, jak uz jsem vikal, ten osobni kontakt. To znamenad,
Ze nékomu napisu, at' uz mail, SMS, pres LinkedIn nebo pres Twitter, a pozidam ho
o schiizku. TakzZe kdyz bych to takhle seskladal, na co jste se ptala, tak u mé je to reknéme
e-mail, SMS, WhatsApp, LinkedIn a nékde vzadu je treba telefonovani. Ale to je spis tim, Ze
Jja nerad telefonuji. To neni tak, Ze by to bylo néjaké pravidlo. Ale co mi Fikaji kolegové, tak
spousta novinarii je treba na ty telefonaty uz trosku alergicka, takze je potreba vedet, komu

volat, kdy a s ¢im.
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Ted’ bych se podivala na tématiku vyhodnocovani, respektive vybéru téch nastroju.
Jakym zpiisobem se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni tFeba

pro konkrétniho klienta nebo pro konkrétni kampan? Mate na to néjaky postup?

Jako nerekl bych, Ze na to mame néjaky postup nebo mustr. To bych se zase vratil k tomu, Ze
opravdu zalezi na tom, co to je za klienta a co chcete komunikovat. Ale kdyz to uplné
zjednodusim, tak urcité to funguje tak, ze az ziskame ty informace od klienta, tak je sepiseme,
reknéme do tiskové zpravy, do komentare nebo i do nejakého trendového clanku a ten pak
temi ruznymi kanaly, které uz jsme si tady rikali, posouvame dal. Takze bud’ z toho udélame
tiskovou zprdavu a posleme ji nebo z toho udeélame néjaky komentar a nabidneme ho nékterym
médiim, o kterych vime, zZe by treba o komentdr méli zajem. Nebo to v ramci trendového
Clanku nebo néjakych zakladnich trendovych ukazatelii, co v tom tématu je, tak to zkusime

nabidnout primo konkrétnimu novindri.

TakZe to posuzujete na zakladé toho konkrétniho tématu a ridite se néjakou predchozi
zkuSenosti? A co se jesté tyCe toho vyhodnocovani a méreni uspéSnosti, jakym
zpusobem si v media relations stanovujete cile a mérite uspéSnost a efektivitu svych

vr 7

aktivit? Pouzivate na to néjaké metriky?

Jo, urcité jsou na to metriky, jako je AVE, jako jsou ty dalsi nové, ale je pravda, Ze u toho
PR se to hrozné tézko vyhodnocuje. ProtozZe tam nedokdzete tomu klientovi zajistit, Ze se
s nim treba domluvite, ja nevim, ze bude mit mésicné deset vystupii, z toho pét v ackovych
a pét treba v béckovych nebo céckovych. Takze ta metrika se pouziva pordd, ja uplné nejsem
jeji privrzenec, ale ti klienti to vyZaduji. Takze mame tam i néjaké KPIs, podle kterych se
Fidime, ale pokud je to mozné, tak toho klienta presvédcujeme, at nejde timhle smerem.
Protoze to PR je predevsim o néjaké dlouhodobéjsi strategii, o budovani znacky. A to prosté

nejde, jen tak si vict, Ze ted tenhle mésic vyjde tohle a pristi mesic tohle. Takze tak.

A vnimate, Ze by vlastné ty vysledky, ta mira efektivity néjakym zpisobem ovliviiovala
i miru vyuZivani téch jednotlivych nastroji? Ze tieba pokud vnimate, Ze pro n&jakého
klienta nebo obecné je ten nastroj tifeba dlouhodobé neefektivni... tak ridite se i podle

toho?

Urcite bych rekl, ze ano.
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A mate néjaky priklad situace, kdy tFeba k nécemu takovému doSlo, Ze jste néjaky
nastroj vyradili, protoZe byl opravdu tak neefektivni, Ze uZ nemélo smysl ho dale

vyuZivat?

Premyslim, chvilku se zamyslim. Priznam se, Ze ted mé takhle konkrétné nic nenapadne.
Nevim, opravdu ted’ nevim. Ale rekl bych, Ze to neni tak, zZe bychom néco vyradili, spis to
treba obcas nepouzivame. Ale porad vsechny ty ndstroje, o kterych jsme se bavili, tak

pouzivame.

A kdybychom se bavili o néjaké hypotetické situaci, Ze byste zvazovali uplné prestat
vyuzivat néjaky ten nastroj, tak na zikladé jakych vysledki by to tieba bylo? Jak

dlouho by musela byt ta efektivita tak nizka, Ze uz byste ho prestali uplné pouzivat?

To si myslim, Ze se da uz jako relativné... nebdl bych se Fict béhem ctvrt roku, maximalné
pul roku, zjistit. No, ale rekl bych klidné i ty t7i mésice uplné staci na to zjistit, co funguje

a co nefunguje.

Ted” bych se jeSté presunula k ¢asti tykajici se trendi v oblasti media relations.
Zaznamenal jste v posledni dobé néjaké trendy nebo zmény v medidlnim prostiedi,

které néjakym zptisobem ovlivnily icinnost a efektivitu nastroji media relations?
Premyslim. Nevim, mozna kdyz mi néco natuknete, tak si vzpomenu, ale takhle jako z hlavy...

Myslim tim tieba to, Ze novinafi uz se nesoustredi vZdycky tieba jenom na jedno téma
a piSou vic témat, nebo néjaké nasledky covidu-19, kdy vlastné tifeba mohla klesat

ochota novinari ucastnit se néjakych jako osobnich akci... v tomto smyslu.

Jasné, ze zkuSenosti, co mdam ja, tak ja si treba myslim, Ze véci jako jsou néjaka osobni
setkani, néjaké tiskové konference nebo briefingy maji porad smysl. Samozrejmé ten
covid-19 to trosku zmenil tim, Ze se hodné véci resi online. Tak, jako to Fesime my ted. Ale
co tak vim od novinaru, tak uplné nehoruji pro to, aby se vsechno resilo pres ten online svet.
Takze neverim tomu, Ze tohle je treba néjaka budoucnost. A samozrejmé jedna dalsi véc, ta
mi ted vytanula na mysli, je pouzivani umeélé inteligence. At uz k psani clanki, psani
tiskovych zprav, mozna i vytvareni nejakych strategii... To je néco, co asi uz tak vsichni

pouzivame, ale ma to jesté spoustu much. Ale je to mozna néco, co mize do budoucna ten
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trh docela vyrazné zmenit. Urcité to nebude ted’, nebude to hned, ale rekl bych treba behem
peéti let, az se to uplné zdokonalli, tak to miize byt néco, co ten medialni trh nebo i ten PR trh

zmeéni.
A jsou néjaké nedavné trendy z této oblasti, které jste zaclenili do své praxe?

No, to je tieba zrovna ted, jak jsem mluvil o umélé inteligenci, kdy my zkousime zadat néjaké
téemata, zadat treba, aby nam vypracoval otazky pro néjakého klienta nebo podobne. Takze

timhle smerem jdeme, urcite to pouZivame.
A pripada vam to efektivnéjsi, nez drzet se jenom téch tradi¢néjSich nastroji?

Pripada mi to efektivnéjsi v tom, Ze je to opravdu uspora casu. Samoziejmé problém je, Ze
kdyz se Spatné zeptdte, tak dostanete vétsinou Spatnou odpoved. A ten lidsky... jako nechci
Fict intelekt, ale to nazirani na tu tématiku nebo na cokoliv, jesté porad ta uméla inteligence
neumi uplné posuzovat. TakzZe bych rekl, Ze je to dobré z hlediska néjaké casové efektivity,

ale stejné tam musite mit toho clovéka, ktery se na to podiva a pripadné to néjak poupravi.

A z jakych zdroji cerpate pravé ty informace o novinkiach a trendech v media

relations?

No, klasicky z internetu. Ja vam asi nereknu uplné stranky, ale socidlni sité a néjaké texty,

které se k nam od nékoho dostanou, Ale konkrétné, to je opravdu velky rozptyl.

Staci takhle obecné. Tim jsme se dostali na konec toho rozhovoru. Chtéla bych vam
jeSté ted’ na zavér dat prostor, pokud mate néjaké zavérecné mySlenky nebo

doporuceni tykajici se efektivnich praktik v oblasti media relations?

Ja uz jsem to vSechno rikal behem toho rozhovoru, takze myslim si, Ze se z toho néco se da
vtahnout. To znamend... vzdélavani je fajn, vyuzivani téch modernich trendii a aplikaci
taky, ale porad tvrdim, Ze je to prosté o tom osobnim kontaktu. Jak s tim klientem, tak s tim
médiem nebo novinarem. To se podle mé jesté porad neda nicim nahradit. A podle mé ani...

nevim, nedokazu si to predstavit, jak to pujde dal.
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Priloha ¢. 14: Otazky k dotaznikovému Setieni

Dotaznikové Seti‘eni — Trendy a efektivita nastroji media relations
Dobry den,

jmenuji se Markéta Calounova a jsem studentkou bakalafského oboru Marketingova
komunikace a PR na Univerzité¢ Karlové. V ramci své bakalaiské prace provadim vyzkum
tykajici se trendu a efektivity nastroji media relations (vztahu s médii) v oboru PR.
Proto, pokud pracujete v PR agentuie nebo v in-house PR oddéleni firmy a vyuzivate ke
své praci media relations, chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto kratkého
anonymniho dotazniku, ktery mi pomize vyhodnotit trendy a soucasnou situaci v oblasti
media relations. Vyplnéni dotazniku Vam zabere zhruba 8 aZ 10 minut. VSechna data
sesbirana prostfednictvim tohoto dotazniku jsou anonymni a budou pouzita vyhradné pro

ucely mé bakalarské prace.
Dé&kuji Vam za Vas cas!

Markéta Calounova

Screening

1) Pracujete v PR agentufe nebo v in-house PR oddéleni firmy a vyuZivate aktivné media

relations (vztahy s médii)?
a) Ano
b) Ne (odeslani dotazniku — tyto odpovédi budou vynechany)
Sekce 2: Nastroje media relations
Nasledujici otdzky se tykaji ndstrojit media relations (vztahit s médii) a jejich efektivity.
2) Jakym zpiisobem bézné komunikujete s novinafi? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)
a) Telefonicky
b) E-mailem

¢) Osobn¢ (face to face)
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3)

4)

d) Ptes socialni sité
e) Jinym zplsobem komunikace (uved'te jakym)

Jaky ze zptisobl vyuzivate ke komunikaci s novinafi nejcastéji? (vyberte pouze jednu

odpoveéd)

a) Telefonicky kontakt

b) E-mail

¢) Osobni (face to face) setkani
d) Socidlni sité

e) Jiny zpisob komunikace

Jaké nastroje media relations nejc¢astéji vyuzivate pro svou praci? (vyberte maximalné

3 odpovédi)

a) Budovani media listu (databaze kontaktl)

b) Tiskova zprava

c) Avizo

d) Tiskova konference

e) Tiskovy briefing

f) Osobni schiizky s novinafi

g) Follow-up

h) Media pitching (individudlni osloveni novinafe s konkrétnim tématem)
1) Poskytovani odbornych komentati

j) Press trip

k) Press room (internetova sekce pro média)

1) Rozesilani press packt a darki

m) Sdileni aktualit na socialnich sitich (napt. Twitter)

n) Oslovovani novinait prostfednictvim socidlnich siti (napt. LinkedIn)
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5) Jak efektivni Vam piipadaji nasledujici nastroje? (pro kazdy nastroj vyberte jednu
odpovéd’; Skala: naprosto neefektivni, spiSe neefektivni, neutrdlni, spisSe efektivni,

naprosto efektivni)

a) Budovani media listu (databaze kontaktl)

b) Tiskova zprava

c) Avizo

d) Tiskova konference

e) Tiskovy briefing

f) Osobni schiizky s novinafi

g) Follow-up

h) Media pitching (individualni osloveni novinafe s konkrétnim tématem)
1) Poskytovani odbornych komentait

j) Press trip

k) Press room (internetova sekce pro média)

1) Rozesilani press packl a darka

m) Sdileni aktualit na socidlnich sitich (napt. Twitter)

n) Oslovovani novinait prostfednictvim socialnich siti (napt. LinkedIn)

6) Jaky ztéchto nastroji Vam piipadd skutecné nejefektivngj$i (tzn. pfindsi nejlepsi

vysledky)? (vyberte pouze jednu odpovéd)
a) Budovani media listu (databdze kontakti)
b) Tiskova zprava

c) Avizo

d) Tiskova konference

e) Tiskovy briefing

f) Osobni schiizky s novinafi

g) Follow-up
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7)

8)

9)

h) Media pitching (individualni osloveni novinafe s konkrétnim tématem)
1) Poskytovani odbornych komentait

j) Press trip

k) Press room (internetova sekce pro média)

1) Rozesilani press packt a darki

m) Sdileni aktualit na socialnich sitich (napt. Twitter)

n) Oslovovani novinait prostfednictvim socidlnich siti (napt. LinkedIn)
Mg¢tite efektivitu svych aktivit v rdmcei media relations? (vyberte pouze jednu odpovéd’)
a) Efektivitu svych aktivit pravidelné¢ métim — pokracuje na otazku 8)

b) Efektivitu svych aktivit méfim, ale nepravidelné — pokracuje na otazku 8)
c) Efektivitu svych aktivit méfim pouze ob¢as — pokracuje na otazku 8)

d) Efektivitu svych aktivit téméet neméfim — pokracuje na otazku 8)

e) Efektivitu svych aktivit nemétim vitbec — pieskoci otazku 8)

Jakym zptisobem méfite efektivitu svych aktivit v ramci media relations? (vyberte

vSechny relevantni odpovédi)

a) Kvantitativni analyza medialnich vystupti
b) Kovalitativni analyza medialnich vystupii

¢) Metoda AVE (advertising value equivalent)
d) Pocet leadl (naptiklad navstév webu)

e) Splnéni nastavenych KPIs

f) Jinym zplsobem (uved'te jakym)

Zaznamenal/a jste v posledni dobé u nékterého ztéchto ndstroji klesajici miru

efektivity? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)
a) Budovani media listu (databaze kontakti)

b) Tiskova zprava
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c) Avizo

d) Tiskova konference

e) Tiskovy briefing

f) Osobni schiizky s novinari

g) Follow-up

h) Media pitching (individudlni osloveni novinaie s konkrétnim tématem)
1) Poskytovani odbornych komentait

j) Press trip

k) Press room (internetova sekce pro média)

1) Rozesilani press packl a darka

m) Sdileni aktualit na socialnich sitich (napt. Twitter)

n) Oslovovani novindit prostfednictvim socidlnich siti (napt. LinkedIn)
0) Nezaznamenal/a

10) Zaznamenal/a jste v posledni dobé u nckterého ztéchto ndastrojii rostouci miru

efektivity? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)

a) Budovani media listu (databdze kontakti)

b) Tiskova zprava

c) Avizo

d) Tiskova konference

e) Tiskovy briefing

f) Osobni schiizky s novinafi

g) Follow-up

h) Media pitching (individudlni osloveni novinafe s konkrétnim tématem)
1) Poskytovani odbornych komentati

j) Press trip
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k) Press room (internetova sekce pro média)

1) Rozesilani press packl a darkt

m) Sdileni aktualit na socialnich sitich (napt. Twitter)

n) Oslovovani novinait prostiednictvim socialnich siti (napt. LinkedIn)
0) Nezaznamenal/a

11)Jak se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro konkrétniho

klienta nebo kampan? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)
a) Pocitove na zaklad¢ piredchozi zkusenosti a know-how
b) Na zéklad¢ ptedchozich vysledki a dat
¢) Na zéklad¢ klientovych pozadavku
d) Jinym zptisobem (uved'te jakym)

Sekce 3: Trendy v oblasti media relations

Nasledujici otazky se tykaji trendii 7 oblasti media relations. Viechny Vase odpovédi jsou

zcela anonymni.

12) Z jakych zdroji cerpate novinky o trendech v media relations? (vyberte vSechny

relevantni odpovédi)

a) Socidlni sité

b) Ceské oborova média

¢) Zahrani¢ni oborova média

d) Od kolegti ¢i znamych z oboru

e) Z oborovych skupin ¢i asociaci

f) Z oborovych vyzkumi

g) Z kurzh, workshoptl, konferenci ¢i prostfednictvim jinych vzdélavacich aktivit
h) Novinky o trendech v media relations nesledu;ji

1) Z jinych zdroji (uved’te z jakych)
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13)Jak casto sledujete trendy a novinky z oblasti media relations? (vyberte pouze jednu

odpovéd)

a) Na denni bazi

b) Na tydenni bazi

¢) Jednou za mésic

d) Jednou za ¢tvrt roku
e) Jednou za pul roku
f) Jednou za rok

g) Méng¢ casto

h) Nikdy

14) Jak Casto zatazujete nové nastroje a praktiky do svych aktivit v ramci media relations?

(vyberte pouze jednu odpovéd)

a) Nové nastroje a praktiky zafazuji pravidelné, je pro mé dilezité zkouset efektivitu

aktuilnich trendu

b) Nové nastroje a praktiky zafazuji obcas, rad/a vyzkousim, zda jsou aktualni trendy

efektivni
¢) Nové nastroje a praktiky zatazuji zfidka, mé soucasné postupy jsou pro mé prioritou
d) Nové nastroje a praktiky nezatrazuji, soustiedim se vyhradné na své soucasné postupy
15) Jaké trendy v media relations jste zaregistroval/a? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)

a) Stale Cast&jsi obraceni se novinaili na PR s prosbou o podklady a témata (media

catching)

b) Brand journalism (znaCky vytvafeji vlastni hodnotny obsah, napt. ¢lanky ¢i

podcasty)
¢) Nativni reklama a stirdni hranic mezi redakénim a inzertnim obsahem
d) Vyuzivani umélé inteligence pro piipravu podkladi pro novinare

e) Zvyseni poptavky po novych medialnich formatech (napt. podcasty)
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2
h)

i)
)
k)

Vyuzivani dat a prizkumt k tvorbé zajimavéjsiho obsahu pro novinaie

Stale vétsi duiraz na personalizaci obsahu pro jednotlivé novinare a redakce
Vyuzivani novych a atypickych formatt jako podkladii pro novinaie (napft. landing
page)

Vyuzivani online a hybridniho prostfedi pro komunikaci a setkavani s novinati
Z4dné trendy jsem nezaregistroval/a

Jiny trend (uved’te jaky)

16) Jaké trendy v media relations jste zatadil/a do své praxe? (vyberte vSechny relevantni

odpovedi)

a)

g)

h)
i)
)

Brand journalism (vytvareni vlastniho hodnotného obsahu pro klienta, napt. ¢lankt

¢i podcastil)

Nativni reklama

Vyuzivani umél¢ inteligence pro ptipravu podkladii pro novinare

Vyuzivani novych medialnich formati (napt. podcasti)

Vyuzivani dat a prizkumi k tvorbé zajimavéjsiho obsahu pro novinaie
Personalizace obsahu pro jednotlivé novinare a redakce

Vyuzivani novych a atypickych formatt jako podkladd pro novinare (napf. landing
page)

VyuZivani online a hybridniho prosttedi pro komunikaci a setkdvani s novinafi
Z4dné trendy jsem nezafadil/a

Jiny trend

17) Jak efektivni Vam ptipadaji ndsledujici trendy? (pro kazdy trend vyberte jednu odpoved’;

Skala: naprosto neefektivni, spiSe neefektivni, neutrdlni, spiSe efektivni, naprosto

efektivni)

a)
b)

Brand journalism (vytvafeni vlastniho hodnotného obsahu)

Nativni reklama
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¢) Vyuzivani umélé inteligence pro ptipravu podkladi pro novinare

d) Vyuzivani novych medidlnich formatt (napt. podcasti)

e) Vyuzivani dat a prizkumi k tvorb¢ zajimavéjsiho obsahu pro novinare
f) Personalizace obsahu pro jednotlivé novinare a redakce

g) Vyuzivani novych a atypickych formati jako podklada pro novinare (napi. landing
page)

h) Vyuzivani online a hybridniho prostfedi pro komunikaci a setkavani s novinafi
Sekce 4: Demografické udaje

18) Gender
a) Muz
b) Zena
c) Jiné
d) Nechci uvést
19) Vék
a) 18-25let
b) 26-35 let
c) 36-45 let
d) 46-60 let
e) 61 letavice
20) Nejvyssi dosazené vzdelani
a) Zakladni
b) Stiedni s vyucnim listem
¢) Stfedni s maturitni zkouskou
d) Vyssi odborné (titul DiS.)
e) Vysokoskolské bakalarského stupné
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f) Vysokoskolské magisterského stupné
g) Vysokoskolské doktorského stupné
21) Jaké nejvyssi vzdélani jste absolvoval/a v oblasti PR a media relations?
a) Bakalafsky titul z oblasti PR, marketingu a souvisejicich oborti
b) Magistersky/inzenyrsky titul z oblasti PR, marketingu a souvisejicich oborti
¢) Absolvovani kurzu z oblasti PR a media relations
d) Jiné vzdélani z oblasti PR a media relations
e) Nemam zadné formalni vzdélani z oblasti PR a media relations
22) Jak dlouho se vénujete oblasti PR a media relations?
a) Meéné nez 1 rok
b) 1-3 roky
c) 3-5let
d) 5-10 let
e) Vicenez 10 let
23) Na jaké urovni seniority se nachazi Vase soucasna pozice?
a) Assistant nebo Trainee
b) Account Executive, PR Specialist nebo Media Relations Specialist
¢) Account Manager
d) Account Director
e) Reditel, Managing Partner ¢i jina vedouci pozice
24) Pro kolik zaméstnavatelll z oblasti PR jste pracoval/a?
a) Mam zkuSenosti s praci pro 1 zamé&stnavatele
b) Mam zkuSenosti s praci pro 2—3 zaméstnavatele
¢) Mam zkuSenosti s praci pro 4-5 zaméstnavateli

d) Mam zkuSenosti s praci pro vice nez 5 zaméstnavateli
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25) Pro jaky typ klientt ¢i firem jste pracoval/a? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)
a) Korporatni klienti
b) Mal¢ a stfedni podniky
¢) Neziskové organizace
d) Vladni organizace

26) Jaké zaméteni maji Vasi klienti nebo firma, v jejimz in-house PR odd¢leni pracujete?

(vyberte vSechny relevantni odpovédi)
a) Vyroba, stavebnictvi, t¢Zba

b) Finance, IT, telekom

¢) Sluzby, poradenstvi

d) Potravinafstvi, pohostinstvi

e) Retail, e-commerce, velkoobchod
f) Doprava, logistika, energetika

g) Zdravotnictvi

h) Véda, vzdélavani

1) Kultura, sport, zadbava, cestovani

j) Jiné zaméteni

Toto byla posledni otazka. Nyni jiz dotaznik staci pouze odeslat.

Vase odpovédi byly anonymné zaznamenany. Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku i ¢as,

ktery jste tomu vénoval/a.
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Priloha ¢. 15: Grafické zpracovani dotaznikového Setieni

Screening

Pracujete v PR agentui'e nebo v in-house PR oddéleni firmy a vyuzivate
aktivné media relations (vztahy s medii)?

= Ano m Ne

Graf 25: Screening, 53 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Nastroje media relations

Jakym zptisobem bézné komunikujete s novinari?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Telefonicky NI 03.8%: 45
E-mailem I 100.0%:; 48
Osobné (face to face) NN 75,0%; 36
Pies socialni sit¢ I 16,7%; 8
WhatsApp a jiné aplikace pro vyménu zprav Ml 4.2%:; 2
T.konfrence.%Z B 2,1%; 1

0 10 20 30 40 50 60

Graf 9: Zpisob komunikace s novinafi, 48 respondentu

Zdroj: autorka na zakladé vlastniho vyzkumu
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Jaky ze zpuisobu vyuzivate ke komunikaci s novinaii
nejcasté)i? (vyberte pouze jednu odpoved)

2,1% _Q]_% /— 2,1%

\

= Telefoniclky kontakt
= E-mail

Osobni (face to face) setkani
= Socialni sité

= Jiny zpuisob komunikace

Graf 10: Nejc¢astéjsi zptisob komunikace s novinafi, 48 respondenti
Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
Jaké nastroje media relations nejcasteji vyuzivate pro svou praci?

(vyberte maximalné 3 odpovedi)
Budovani media listu (databaze kontakti) 56,3%: 27

Tiskova zprava

Avizo m 2.1%: 1

Tiskova konference W § 3% 4
Tiskovy briefing = 0%:; 0
Osobni schiizky s novinaii S ——— 33 30 16
Follow-up w14 6%, 7
Media pitching (individualni osloveninovinare s tématem) 45.8%: 22
Poskytovani odbornych komentait —— 18 5% 9
Presstrip mm 4 29%; 2
Press room (internetova sekce promedia) ® 2.1%; 1
Rozesilani press packi a darkli m— 12 50: 6
Sdileni aktualit na socialnich sitich (napi. Twitter) w— 10_4%: 5
Oslovovani novinait prostfednictvim socidlnich siti (napf. Linkedln) = 2.1%; 1

0 10 20 30

Graf 8: Nejcastéji pouZivané nastroje media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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1/2: Jak efektivni Vam piipadaji nasledujici nastroje?
(pro kazdy nastroj vyberte jednu odpoved)

B Naprosto neefektivni B Spige neefektivni Neutralni B Spise efektivni B Naprosto efektivni
35 33
29 29
30 26 27 26
25 20
20 17
15 12 12 12 =
10 & 7 7. 8 7 7 2 6
4 3
ol ol ol ol ol ol
RS | B [ PR || | | B B | B L[
0 | | ] — |
Budovani Tiskova zprava Avizo Tiskova Tiskovy Osobni Follow-up
media listu konference briefing schiizky s
novinafi

Graf 11: Efektivita nastroji media relations (1/2), 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

2/2: Jak efektivni Vam piipadaji nasledujici nastroje?
(pro kazdy nastroj vyberte jednu odpoved)

B Naprosto neefektivni B Spise neefektivni Neutralni B Spise efektivni mNaprosto efektivni

27
24

191g

26 26

25

20 18 - 1818 17,

i; 6 . 7038 = 7 . 6

5 004 o1 11 1 I5 I ‘ I5 i
: = = [ | T E

Media pitching Poskytovani Press trip Press room Rozesilani  Sdileni aktualit Oslovovani
odbornych press packfia mna socidlnich novinait pies
komentait darkn sitich soc. sité

Graf 12: Efektivita nastroji media relations (2/2), 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

188



Jaky z téchto nastrojit Vam piipada skuteéné nejefektivnéjsi
(tzn. piinasi nejlepsi vysledky)? (vyberte pouze jednu odpoved)

= Budovani media listu

rz’l% = Tiskova zpriva

Avizo
= Tiskova konference
= Tiskovy briefing
= Osobni schizky s novinafi
= Follow-up
= Media pitching
= Poskytovani odbomych komentafa
m Press trip
u Press room
= Rozesilani press packd a darka
= Sdileni aktualit na socidlnich sitich

= Oslovovani novindit pfes socidlni sité

Graf 13: Nejefektivnéjsi nastroje media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

Meiite efektivitu svych aktivit v ramei media relations? (vyberte pouze
jednu odpoved)

= Efektivitu svych aktivit pravidelné méfim

= Efektivitu svych aktivit méfim, ale nepravidelné
Efektivitu svych aktivit méiim pouze obcas

= Efektivitu svych aktivit téméf nemeéiim

= Efektivitu svich aktivit neméfim viibec

Graf 17: Méreni efektivity media relations, 48 respondentu

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu
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Jakym zpusobem meéfite efektivitu svych aktivit v ramci media
relations? (vyberte vsechny relevantni odpovédi)

Kvantitativni analyza medialnich vystupli I 73.3%; 33

Kvalitativni analjza medidlnich vystupi I 66, 7%; 30

Metoda AVE (advertising value equivalent) IS 46,7%; 21
Pocet leadt (napi. navitév webu) NN 20.0%: 9

Splnéni nastavenych KPIs I 64.4%:; 29

PRE model, PESOmodel W 2.2%: 1
Vystup v konkrétnim médin W 2.2%: 1
Vazené AVE M 2.2%:1

Share of Voice, sentiment vystupiia Tov B 2.2%: 1
0 5 10 15 20 25 30

Graf 18: Zpiisoby méreni efektivity media relations, 45 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Zaznamenal/a jste v posledni dobé u nékterého z téchto nastroju
klesajici miru efektivity? (vyberte vSechny relevantni odpoveédi)

Budovanimedia listu = 0%; 0
Tiskova zprava
Avizo
Tiskova konference
Tiskovy briefing ——————— g 3% 4
Osobni schiizky s novinaii s 4 204 2
Follow-up S S—— 2 0% 11
Media pitching = 0%; 0
Poskytovani odbornych komentait = 0%; 0
Press frip ——— ]2 5% 6
Pressroom S 10.4%;5
Rozesilani press packil a darkti  ————s—— |3 50 0
Sdileni aktualit na socialnich sitich ~ ——Co—— 10,4%: 5
Oslovovani novinait pies soc. sité  =——————  ]0,4%; 5
Nezaznamenal/a I 50 12

16.7%; 8

25%:; 12

0 5 10 15 20

Graf 14: Klesajici efektivita nastrojiu media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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Zaznamenal/a jste v posledni dobé€ u nékterého z téchto nastroju
rostouci miru efektivity? (vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Budovani media listu
Tiskova zprava = 0%; 0
Avizo | 0%: 0
Tiskova konference mmmmmm 4 204: 2
Tiskovy briefing = 0%; 0
Osobni schiizky s novinali S — — —  ———————— 33.3%; 16
Follow-up == 2.1%:; 1
Media pitching S {]_7%%; 20
Poskytovani odbornych komentaiti  n——- ————— ] G,7%; §
Press trip o— 6 3% 3
Pressroom = 0%; 0
Rozesilani press packt a dark(i e 4 204: 2
Sdileni aktualit na socialnich sitich = 10,4%; 5
Oslovovani novinait pies soc. sité  n——— G 30: 3
Nezaznamenal/a I 0 5%; 12

10.4%; 5

0 5 10 15 20 25

Graf 15: Rostouci efektivita nastroji media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jak se rozhodujete, které nastroje media relations budou efektivni pro
konkrétniho klienta nebo kampan?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Pocitové na zakladé piedchozi zkuSenosti a know-how 79.2%: 38
Na zékladé piedchozich vysledkt a dat 54.2%: 26
Na zékladé klientovych pozadavkn 31.3%: 15
Dle strategie na zakladé cilti nastavenych s klientem 2.1%: 1

Pracuji inhouse 2.1%: 1

Graf 16: Zptsob vybéru nastroji media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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Trendy v oblasti media relations

7 jakych zdroji Cerpate novinky o trendech v media relations?
(vyberte vSechny relevantni odpovedi)
Socialni site NG < 1.3 %%; 39
Cedka oborova média I 62.5%:; 30
Zahraniéni oborova média NN 27.1%:; 13
Od kolegi ¢i znamych z oboru I S 1.3 % 39
Z oborovych skupin ¢i asociaci NN 50,0%; 24
Z oborovych vizkumn NN 20.8%:; 10
Kurzy, workshopy, konference a jiné vzdélavaci aktivity I 62 5%; 30
Novinky o trendech v media relations neslecduji Wl 6,3%:; 3
Sdileni dobré praxe skolegy W 2.,1%; 1
Cokoliv B 2,1%; 1

0 10 20 30 40

Graf 19: Zdroje informaci o trendech v media relations, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jak casto sledujete trendy a novinky z oblasti media relations?
(vyberte pouze jednu odpoveéd’)

2,1%

® Na denni bazi

= Na tydenni bazi
Jednou za mésic

® Jednou za ¢tvrt roku

= Jednou za ptl roku

® Jednou za rok

m Méné Casto

= Nikdy

Graf 20: Frekvence sledovani novinek z oblasti media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu
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Jak Casto zarazujete noveé nastroje a praktiky do svych aktivit v ramci
media relations? (vyberte pouze jednu odpoved)

2,1%

= Nove nastroje a praktiky zafazuji pravidelné. je pro mée
dilezité zkouset efektivitu aktualnich trendn

‘ = Nové nastroje a praktiky zafazuji ob&as, rad/a vyzkousim,
zda jsou aktualni trendy efektivni

Noveé nastroje a praktiky zafazuji zfidka, mé soucasne
postupy jsou pro meé prioritou

= Nové nastroje a praktiky nezafazuji, soustiedim se
vyhradné na své souéasné postupy

Graf 21: Frekvence zafazovani novych nastroji media relations do praxe, 48 respondenti

15
(313

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jakeé trendy v media relations jste zaregistroval/a? (vyberte vSechny relevantni

odpoveédi)

29 29
(60,4 %) (so 49)

e
(56 3 % (56.3 %)
5* 1%)
39 s%
O/ID
1 1
(2.1%)(2.1 %)
I N

B Stéle Gast&jsi obraceni se novinait na PR s
prosbou o podklady a témata (media

catching) . )
B Brand journalism (znacky vytvafeji vlastni
hodnotny obsah, napf. ¢lanky & podeasty)

Nativni reklama a stirani hranic mezi
redakénim a inzertnim obsahem

B Vyuzivani umélé inteligence pro pfipravu
podkladi pro novinafe

B Zvyseni poptavky po novych medialnich
formatech (napi. podcasty)

B Vynzivani dat a priziumi k tvorbé
zajimavéjsiho obsahu pro novinafe

m Stéle vétsi diraz na personalizaci obsahu
pro jednotlivé novinafe a redakce

B Vyuzivani novych a atypickych formata
jako podkladi pro novinare (napf. landing

Rage) ol . i
B Vyuzivani online a hybridniho prostiedi pro
komunikaci a setkavani s novinafi

m Zadné trendy jsem nezaregistroval/a

B Cokoliv

Graf 22: Vnimani existence trendi v media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu
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30

25

h

30

25

0

Jake trendy v media relations jste zafadil/a do své praxe?
(vyberte vsechny relevantni odpovedi)

30
(62.5%)

7 (157%
(14,6 %)
I I(zl%)(ZI%)

(58 3%

(50%

(45 8%
19
(39.6 %)
|33 3%)

m Brand journalism (vytvareni vlastniho
hodnotného obsahu pro klienta, napf. dlankn

¢ p.odc,astﬁ}
B Nativni reklama

B Vyuzivani umélé inteligence pro pfipravu
podkladi pro novinare

m Vynzivani novych medialnich formatt (napi.
podcasti)

B Vynzivani dat a prizikumi k tvorbé
zajimavéjéiho obsahu pro novinaie

B Personalizace obsahu pro jednotlive
novinafe a redakece

m Vyuzivani novych a atypickych formati jako
podkladi pro novinafe (napi. landing page)

B Vyuzivani online a hybridniho prostiedi pro
komunikaci a setkavani s novinafi

B Zadné trendy jsem nezaiadil/a

m Jiny trend

Graf 23: Zarazovani trendd z media relations do praxe, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jak efektivni Vam piipadaji nasledujici trendy? (pro kazdy trend vyberte jednu odpoved’)

28
25
23 24
21 21 2 21
16
14 . 13
109 11 11 10 11 11
8
7 6 7 5 6 (]
4 3 4 3
2I 2 I 1I = 1 2 1
n n | - =l -’ AR w'N.

Brand journalism  Nativnireklama — Vyuziviniumélé VyuZivininovych  VyuZivdnidata
(vytvafeni vlastniho mtehgmcepm medialnich formata prozkumu k tvorbe
hodnotného obsahu) pfipravu podkladu (napf. podcasti) zajimavé&jsiho

pronovinife obsahu pro novinafe

Personalizace  VyuZivininovych a VyuZzivani onlinea
obsahu pro atypickych formatu hybridniho prostfedi

jednotlivé novinafe jako podkladd pro  prokomunikaci a

a redakce novindfe (napf.  setkdvani s novinafi
landing page)

W Naprosto neefektivni W Spife neefektivni  WNeutrdlni W Spise efektivii W Naprosto efektivni

Graf 24: Efektivita trendii v media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu
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Demografické udaje

Gender

= Muz
m Zena
= Jiné

m Nechci uvést

Graf 26: Gender respondentii, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Vek

= ]8-25 let
= 2635 let
® 3645 let
= 4660 let

m 6] let a vice

Graf 27: VEK respondenti, 48 respondentii

Zdroj: autorka na zdklade viastniho vyzkumu

195



Nejvyssi dosazené vzdeélani

= Zdkladni

® Stiedni s vyuénim listem

» Stfedni s maturitni zkouskou

® Vy$si odborné (titul DiS.)

= Vysokoskolské bakalaiského stupné

= Vysokodkolské magisterského stupné

» Vysokogkolské doktorského stupné

74

Graf 28: Nejvyssi dosaZené vzdélani, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jaké nejvyssi vzdelani jste absolvoval/a v oblasti PR
a media relations?

= Bakalai'sky titul z oblasti PR, marketingu a
souvisejicich oborti

= Magi stersky/inZzenyrsky titul z oblasti PR, marketingu
a souvisejicich oborti

= Absolvovani kurzu z oblasti PR a media relations

= Jiné vzdeélani z oblasti PR a media relations

4,2% 10,4% . :
= Nemam zadné formalni vzdélani z oblasti PR a media

relations

w7

Graf 4: Nejvyssi dosaZené vzdélani v oblasti PR a media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdakladé viastniho vyzkumu
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Jak dlouho se vénujete oblasti PR a media relations?

2,1%

= Meéné nez 1 rok

= -3 roky
= 3-5 let

= 5-10 let
= Vice nez 10 let

Graf 2: Délka pusobeni respondentii v oblasti PR a media relations, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Na jaké urovni seniority se nachazi Vase soucasna pozice?

= Assistant nebo Trainee

= Account Executive, PR Specialist nebo Media
Relations Specialist

= Account Manager

= A ccount Director

= Reditel. Managing Partner & jina vedouci
pozice

Graf 3: Pozice a seniorita, 48 respondentu

Zdroj: autorka na zakladé viastniho vyzkumu

Pro kolik zameéstnavatelt z oblasti PR jste pracoval/a?

= Mam zku$enosti s praci pro 1 zaméstnavatele
= Mam zkugenosti s praci pro 2—3 zaméstnavatele
= Méam zku$enosti s praci pro 4-5 zaméstnavateli

= Mam zku$enosti s praci pro vice nez 5
zameéstnavateli

Graf 5: Po¢et zaméstnavatelu z oblasti PR, 48 respondenti

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu
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Pro jaky typ klienta ¢i firem jste pracoval/a?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Vladni organizace |GGG 22.9%: 11
Neziskové organizace [[NNNGNGNEE 37.5%:; 18
Malé a stiedni podniky [N 63.8%: 33
Korporatni klienti [ INEGINING 35.4%: 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 6: Typ klientii a firem, 48 respondentu

Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu

Jaké zaméieni maji Vasi klienti nebo firma, v jejimz
in-house PR oddéleni pracujete?
(vyberte vSechny relevantni odpovédi)

Vyroba, stavebnictvi, téZba I ]3_8%: O
Finance. IT. telekom . 54 20; 26
Sluzby. poradenstvi 27.1%; 13

Potravinai'stvi, pohostinstvi HEEEE S 33 3% 16

Retail, e-commerce, velkoobchod S 37,5%%; 18
Doprava. logistika, energetika m— — ———— 3],3%; 15
Zdravotnictvi S |3 804 O
Veéda, vzdélavani S ](,7%; §

Kultura, sport. zabava, cestovani - —————————— 20 2% 14

Vyzkum B 2.1%:; 1
Nepracuju inhouse = 2,1%:; 1
Cestovniruch. ale B2B mm 2.1%:; 1
Beauty mm 2.19%; 1
Meédia == 2.1%; 1

0 5 10 15 20 25 30

Graf 7: Zaméieni klientu a firem, 48 respondenti

(Zdroj: autorka na zdkladé viastniho vyzkumu)
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