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CO JE KOMUNIKACE

Prenos zpravy mezi komunikatorem a prijemcem za nejakym
ucelem

Vybirame vhodny kanal

Casto dochazi k Sumu

Prijemce dekoduje zpravu na zaklade svych predchozich
zkusenosti

Zajima nas zpetna vazba a/nebo odpoved



CO JE POTREBA PRO
EFEKTIVNI KOMUNIKACI

Vedet, s kym komunikuiji

Mit cil

Zvolit vhodny komunikacCni prostredek
Prubézné vyhodnocovat zpétnou vazbu

Dat si pozor na sum



FIREMNI KOMUNIKACE

Navenek
K zakaznikim, potencialnim zakaznikim, dalSim cilovkam,
verejnosti
Chce o sobe podavat nejaky obraz
Dovnitr
VUc&i zaméstnancum, akcionarum

Odrazet vizi a duvod existence, jednotné pusobeni navenek



FIREMNI KOMUNIKACE

Vize

Ceho chceme dosahnout, co je nasim cilem
Mise

Co delame, proc tu jsme, jak chceme byt vnimani
Strategie

Jak toho chceme dosahnout



FIREMNI KOMUNIKACE

Firemni kultura
Soubor hodnot sdileny lidmi ve firmé
Firemni identita
Chovani a znaky, jimiz se firma projevuje navenek
Firemni image
Jak firmu vnima verejnost, resi to brand management
Firemni reputace
Cést image, kterou Ize zméfit jako pozitivni/negativni
Resi to reputation management



FIREMNI KOMUNIKACE

Marketing Mix

: . : . . Distribution : .
Functionality Selling Price Sponsorships Channels Service Provided
Appearance Discounts Advertising Logistics Attitude

Warranty Payment Public Bglgtmns Service Levels Customer Service
Arrangements Activities
_ Price Matching :
Quality Sorvices Message Location Appearance
Packaging Credit Terms Media Market Coverage Employee
Portrayal




PUBLIC RELATIONS

PR = Planovité a soustavne usili smérujici k dosazeni a udrzeni
dobrého jmeéna a oboustranného porozumeni mezi organizaci a
jejimi verejnostmi

Udrzuji vztah mezi organizaci a verejnosti

Analyzuji trendy a predpovidaji dusledky



HISTORIE PR

1. faze do roku 1900 — tiskovy servis
Propaganda = Sifeni informaci bez ohledu na jejich vérohodnost
2. faze do roku 1920 — verejna informovanost
Sifeni (pravdivych) informaci
3. faze do roku 1960 — obousmeérny asymetricky model
Ovlivhovani verejnosti, vyuZziti védeckych vyzkumu
4. faze od roku 1960 — obousmérny symetricky model

Vyuziti vyzkumu, zjistovani postoju, méreni porozuméni, sledovani
ucinnosti



REKLAMA VS. PR

Jednoduché sdeleni pro
sirokou verejnost

Kontrola nad obsahem,
rozsahem, umisténim
Dominuje obraz, pracuje s
emocemi

NizSi vérohodnost sdeleni

Rychle odezni

Uzce cilené piesvéd&ovaci
argumenty

Nelze zarucCit jakoukoliv
kontrolu

Pracuje s informacemi, postoji,
dominuje slovo

VySSi akceptovatelnost a
verohodnost

Pomale, vytrvalé a dlouhodobé

pusobeni



PROCES PR

Analyza — jak na tom jsme
Problém, cilové skupiny, komunikacni pfilezitosti
Planovani — co s tim udélame

Formulace kliCovych sdéleni, vybér nastroju k osloveni, stanoveni cile, zpusob
vyhodnoceni, harmonogram, rozpocCet

Implementace — jak to udelame
Realizace, prubézné vyhodnocovani
Vyhodnoceni — jak se nam to podarilo

Vstupy, vystupy, vysledky, porovnani s cili, zhodnoceni odchylek



NASTROJE PR

Corporate
Image

Telephone Reception Advertising

Customer Service

On-line services
Multimedia

Sponsorships The Client

Community

Relations
Events Direct
Internal Marketing

Communication

Government
Relations

Newsletters,

: o Publicity
Bulletins e Video Brochures,
Reports

& AV Booklets

Sales Promotion

Figure 4. Jim Macnamara’s ‘Macro Communication Model’, 1992.



MEDIA RELATIONS

Rizeni vztaht se zastupci médii, aby firmé zaijistili optimalni publicitu
v zadoucim Case, s adekvatnim obsahem, zadoucim vyznenim a za
primerenych podminek
Nastroje
Tiskové zpravy
Tiskovi mluvcCi
Akce pro media (konference, brifink, snidane, press trip, exkl.
rozhovor)
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MEDIA RELATIONS

Placené PR
Zaplatime si Clanek ve zvoleném mediu a Case, obsah mame
pod kontrolou
Zpravidla oznacené jako placena inzerce, nizsi dosah a
verohodnost

Spontanni PR
Dodavame novinarum zajimavé informace a doufame, ze o nas
napisou
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TISKOVA ZPRAVA

Zakladni forma sdelovani informaci mediim

Informuje o néCem, co se stalo, a ma to Sanci na otisteni
Pro Siroky okruh novinaru

Zasady

Musi novinafri poskytnout vSechny potrebné informace — téma
zajimave pro Ctenare, které schvali editor

Musi mu usnadnit praci — kratitelna odzadu, ponechat prostor pro
nezavislé zpracovani

Musi byt jednoznacne formulovana a predchazet dezinterpretaci
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Iva Hlavaékova Hlavackova.lva@seznam.cz prostfednictvim domény lemur.mu @ (t11.12.201210:51 Y5 = '

komu: janek wagner -

Dobry den,

niZze posilam tiskovou zpravu k vydani unikatni shirky pohadek 15 romskych autorii z CR a SR s nazvem Otciv duch, které jsou povétiinou publikovany v éesko-romskeé (pfipadné
slovensko-romské) verzi. Publikace vychazi jako e-kniha a je zdarma ke staZeni zde:
hitp:/fwww.kher.cz/Eknihy/Nase/duch.pdf

Dékuji za pfipadné zveiejnéni.
S pozdravem

Iva Hlavackova
www.kher.cz

Vychazi kniha pohadek romskych autori Otciv duch

Nakladatelstvi romské literatury KHER vydiva svou prvotinu s niazvem Otciiv duch a jiné pohddky romskych autorii. Publikace vychizi jako e-kniha a je na strinkich nakladatelstvi zdarma ke

stazeni.

Pohidky mély odpradivna v Zivot? Romi nezaménitelnou funkei. Krom té zdbawvni, jejim# cilem bylo, aby si posluchaé predeviim odpoéinul od svich kafdodennich starosti, mély také vyznam socidlné
korektivni. Hrdina romskych pohidek se Easto vyznafoval idedlnimi vlastnostmi, pfipadné v uréitém okamiika svého Zivota pochybil, aby o nékolik chvil pozdéji proziel a své pofindni napravil. Ukazoval tak
posluchaétm, jak by se mél piikladny élovék chovat, jak by mél jednat v krizovych situacich a jaké by mél vyznivat hodnoty. Pohddky a jiné dtvary dstni lidové slovesnosti také odrizely Zivot té které romské
pospolitosti, nékdy skryté hodnotily poéindni jednotlivych élend, jindy doddvaly #ivotem zkoufenym Romim nadéji, #e pokud se budou chovat podle uréitych norem, $tésti se k nim obriti. Pravidelné
pohidkové seance, na které jeité dnes s nostalgii vzpomind celd fada pamétniki, zagaly v prostfedi néktervch slovenskych osad a éeskych mést postupné mizet, a to zejména v disledku povileéné migrace
&dsti rodin a politiky asimilace. Pfirozené i zde je zacaly vytlatovat jiné formy zdibavy, zejména televize. Shornik Oteiiv duch se tak sna#i tento jedineény, nicméné pomalu mizejici, Zinr podpofit a pribliZit jej

jak romskym, tak neromskym ¢tendiim.



15. Festival francouzskeho filmu =

Info Af Brno info@afbrno.cz prostiednictvim domény lemur.mu & 0t 6. 11.2001210:57 37 =

komu: -

15. Festival francouzského filmu v Brné
(22. - 28. 11, 2012)

Jubilejni 15. roénik Festivalu francouzského filmu zavitéd do brnénského kina ART od 22. do 28. listopadu 2012. W Brné festival uvede sekci pfedpremiér, kterou tvofi
deset filmi. V jejich &ele stoji letodni Zlatou palmou z Cannes ocenéné drama Laska, které je na programu brnénské Easti festivalu v den zahdjeni, ve étvrtek veéer.
Program pfehlidky doplni také dva snimky ze sekce filmovych hitl. Prvnim z nich je péti Oscary ocenény snimek The Artist, druhym uvadénym filmovym hitem jsou
Medotknutelni, nejnavitévovanéjsi francouzsky film lofského roku. Projekei filmu Mdj stryéek z Ameriky festival vzdava poctu Alainu Resnaisovi, stéZejnimu reZisérovi
francouzské nové viny. Brnénéti divaci nebudou ochuzeni ani o oblibeny Vecer kratkych filmi.

Vice informaci o 15. Festivalu francouzského filmu najdete v pfiloZzené TZ.

Fotografie a vizualy v tiskové kvalité jsou k dispozici na: hitp://www.festivalff.cz/-A-telecharger 67-.

Dékuji a téim se na spolupraci.

Gabriela Zajicova

Public relations / Relation presse

15. Festival francouzskeho filmu 22.-28.11.2012
Francouzsky institut v Praze [/ Institut francais de Prague
Stépanska 35, 111 21, Praha 1

Gsm: +420 776 757 546

gabriglazajicova@seznam.cz

www. festivalff.cz




ZASADY KOMUNIKACE S
MEDI|

Radéji poskytnete vice informaci nez méne

Udrzujte s novinari dobre vztahy

Kazdéemu mediu / novinari posilejte jen aktualni a relevantni véci
Predem myslete na to, co by se mohlo pokazit

Nic si nevynucujte

Vy jste tu pro novinare, ne novinari pro vas

Nefikejte ,no comment” ©

Pri autorizaci opravujte jen nespravne nebo zavadejici vyzneni
odpovedi



Kornova s uhnivajicimi zuby: Kdo ji,
proboha, takhle zostudil?!

HaluSky i kapustnici a
spilim na svahu, alkohol €}

je ale tabu, radi Stinla i
Némcova

Marta KubiSova oteviené ™ '
0 honoraiich: Léta jsem
Zpivala za hubicku!

Vondraékova Kontruje: Ja |
a $patna matka? Na Kubé
jsem Kviili synové kasli!

6 DALSICH FOTOGRAFII V GALERI
5
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Takhle ji nemél nikdy nikdo vidét. | foto: Herminapress

Karen Mchitarjan . ;
E Expres.cz } SDILEJ SDILEJ ,
B. fijna 2015 14:42

Zostuzena pred celym narodem. Tak si nyni musi pripadat
herecka Katefina Kornova. Nechala si totiz na jedné estetické
klinice udélat nové fazety zubi a vysledné fotografie jsou vice
nez nelichotivé.




KRIZOVA KOMUNIKACE

Krize = jakakoliv udalost, ktera muze zpusobit neoCekavanou
negativni publicitu

Typy krizi

NecCekavana — havarie, prirodni katastrofa; nemate Cas se pripravit
Postupné se objevujici — narustajici nespokojenost zameéstnancu;
dava Cas na pripravu

Trvala krize — latentni famy a spekulace



OBVYKLE PRICINY KRIZE

Spatné hospodaiské vysledky

llegalni aktivity firmy nebo vrcholnych predstavitelu
Ekologicka katastrofa

Ztraty na zivotech

Vyrazné zvyseni cen

Zmena produktu

Vyrazneé propousteni



Vyrobci snizuji podil alkoholu v
likérech, ted dosSlo na Fernet

18.2.2015

Plzen - Trend sniZovani podilu lihu v alkoholickych napojich pokracuje.
Plzenska likérka Stock nyni zredila Fernet, sviij stézejni produkt. MnoZstvi
alkoholu v ném kleslo ze 40 na 38 procent. Podle vyrobce tak bude vic
chutnat hlavni cilové skupiné, kterou jsou muzi po tficitce. Pfi stejné cené
navic firmé zlstane vic penéz, protoZe statu odvede méné na spotrebni
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Kolik se likéru rocné proda, plzenska firma kvili obavam z konkurencniho
boje zverejnit nechce. Podle osmnact let starych Gdaju to bylo 12,5 milionu
litrt. Za predpokladu, Ze se od té doby objem prodeji nezménil, by slabsi

drink vynesl podniku ro¢né 75 milionl korun.

Jak spotrebni dan ovlivni
trzby firmy?

Jak spotfebni dan ovliviiuje
vydélek

12 500 000 litrd x 6 K¢
= 75 milion( K& navic

Zdroj: €T




Preferujete radéji piti s nizSim obsahem alkoholu?

EJ HLASOVANI SKONCILO

Ctenafi hlasovall do 0:00 nedéle 13. prosince 2015, Anketa je uzaviena.

Me 7073

Ano 692
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Lide se zlobi na Opavii kvuli polskym piskotum.
Vyzyvaji k bojkotu

14. fijna 2015 19:01

Spotfebitelé vyzyvaji na socialnich sitich k bojkotu vyrobk( Opavia. Rozhnévalo je
pFesunuti vyroby piskott do Polska, €imz vyrobek ztratil svou chut i tvar. Vlastnik,
nadnarodni spole¢nost Mondeléz, ani obchodnici vSak zatim zadny pokles prodejul
nezaznamenali.

Upecte darky

na Heurece

\ ""{1"1:_ s
BT _
Pikoty Opavia. llustraénl foto | foto: Adam Hajek, iDNES.cz
Madnarodn! vyrobece cukrovinek Mondeléz celi zlobé zakaznikl poté, co
internetovy pofad A dost! odhalil, 2e spoleénost pfesunula do Polska vyrobu
piskotd. Aékoli to vedlo ke zméné tvaru, chuté i konzistence, Mondeléz je
nadale prodava pro znatkou Tradiéni piskoty Opavia.

JPigkoty jsou tvrdé, maji jinou barvu a hlavné chutnaji uplné jinak. (...)
Okamzité bojkotuji véechny vase vyrobky,” napsal na facebookovy profil ‘4
Mondel&z International uZivatel Aled Kiro Cermak. Zdaleka pfitom nejde o
ojedinély nazor a podobé se vyjadiuje i fada daldich spotrebiteld.



KRIZOVA KOMUNIKACE

NejdulezitéjsSi je prevence
Seznam potencialnich krizi
Systém vCasného varovani
Komunikacni manual

Kdyz krize propukne
Rychla, pravdiva, jednoznacna reakce
Vyuziti krizovych scénaru z manualu
Nepodcenit interni komunikaci



KRIZOVA KOMUNIKACE

Vyvrcholeni krize
Operativni pristup
Prizvat na pomoc odborniky
Odeznéni
Zhodnoceni skod
Prace na naprave reputace
Zabraneni opakovani krize
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VZTAHY MARKETAKU S
FIRMAMI

Firmy nechtéji, abyste “déelali veci, ale abyste ,vydelavali penize”
Firmy maji rady vycislitelné vysledky
U vykonnostniho marketingu chteji vysledky velmi rychle
Zkusenejsi firmy dokazi sve cile rozumné formulovat
Firmy maji rady, kdyz marketak vi, co bude delat i pristi rok
Co s tim

Vysvetlovat, vest, ukazovat moznosti reseni

Prichazet s napady



1.6.2018 - 31.10.2018: ® Triby
1.6.2017 - 31.10.2017: ® Triby

”m\v—/‘\’—_—__a
-_HE ___‘——\’/—0

cervenec 2018 srpen 2018

Zafi 2018 fijern...



TRENDY V DIGITALNIM
MARKETINGU

Budoucnost na vic nez par let dopredu je tezko predvidatelna
Presun z desktopu k mobilim

Nejen navstévy, ale i nakupy z mobill

Nutnost mobilniho webu a pfizpusobeni potfebam lidi na mobilu
Automatizace

Predevsim PPC (cileni, cena)

Umeéla inteligence

Analyza dat

Personalizace



