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Velka cast lidi, ktefi pfijdou do PR, neabsolvovala Zadna 3koleni o obchodnich
technikach nebo dosahla titulu MBA. Oproti poradcim z oblasti managementu maji
tedy nizsi kvalifikaci a néktefi lidé si mysli, Zze PR pracovnici jsou proto hloupé&jsi nez
management consultants, ktefi maji jasné strategické zaméreni.

Tento pfistup nepodporuje ani nazor vétsiny lidi, Zze PR se stara pouze o publicitu.

vvvvvv

protoZe vytvari a udrZuje povést, tedy dusi jakékoliv obchodni operace.

Moderni PR a komunika&ni profesionalové musi pfesto rozumét alespon zakladnim
obchodnim funkcim, jinak mohou jen sledovat, jak jim finance z rozpoctu klienta
odcerpavaji poradci pro oblast managementu a investofi typu venture capital.

Vzhledem k tomu, Zze v PR je obsazeno mnoho disciplin, musi dobry PR expert
vnimat a absorbovat informace a znalosti z riznych oboru. Musi proto ovladat:

¢ zaklady modernich obchodnich funkci a financovani.
¢ teorie a styly fizeni.
¢ duSevni kapital a fizeni nehmotnych aktiv.

EFEKTIVITA A EFEKTIVNOST

Nesmime zapominat, Ze v PR a IMC neznamenaji efektivita a efektivnost totéz.
Profesional muze podle planu klienta dosahovat vysledku, a pfitom pracovat
neefektivné.

Jak zvysit efektivitu?

1. Zjednodusit pracovni proces: pracovat jednoduse a vyuzivat systémy Fizeni
znalosti, ziskat znalosti a zabudovat je do infrastruktury firmy a tim je Fidit a
meéfit.

Zaméfit se na urcity pocCet klicovych klientd. Nepfibirat dalSi praci, kterou
nemuzete kvalitné odvést. Vyzkumy dokazuiji, Ze firmy poskytujici sluzby, které
se nechaly vést mySlenkou a kladly dliraz na hodnotu, dosahovaly vétSich zisku
nez firmy, jejichz jedinym cilem byl zisk. Aby management zvysil efektivitu a
zaméfeni, musi se zaméfit na individualni komunikaci s kliCovymi zaméstnanci.
Racionalizace: hodnoceni a zmen3ovani velikosti a zabéru firmy.

Kapitalové investice: pfisun nového kapitalu do firmy, hlavné odpovidajiciho
software.

ZlepSeni planovani a vyvoj HR strategie: skoleni a ziskani novych dovednosti.
Outsourcing a vyuzivani specialistd a nezavislych profesionald.

ZlepSeni manazerskych dovednosti: kde je tfeba, aplikace TQM a
benchmarking.

Vytvareni alianci a dohod o spolupraci.
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STRATEGICKE RiZENi KVALITY

Od konce 80. let se do oboru fizeni v ramci programu strategického fizeni kvality
zaclenilo a asimilovalo mnoho novych Fidicich praktik.

Organizace, které se vénuji strategickému Fizeni kvality, definuji nasledujici funkce:

1. Vize acil: povaha obchodu a jeho cile.

2. Strategie: stanoveni priorit.

3. Rizeni: stanoveni kritérii vykonu.

4. Zapojeni: trénink a interni komunikace.

5. Zdroje: meéfeni rentability a efektivity.

6. ZvySeni kvality: stanoveni dosazitelnych standardu.

Rizeni celkové kvality (TQM — Total Quality Management)

U TQM jsou stanoveny standardy kvality pro celou organizaci. V idedlnim pfipadé by
se TQM meél zamérovat na potfeby spotfebitell. Britské standardy nebyly
harmonizovany s mezinarodnimi standardy (ISO 9000), ale nehledé na druh TQM,
vSechny pomahaji ziskat konkurenéni vyhody.

Statistické postupy/operaéni vyzkum

Protoze s obchodem jsou spojena rizika, musi firmy pracovat s velkym mnozstvim
proménnych. Aby snizily pravdépodobnost chybnych Ukond, vyuzivaji statistickych
postupu. Mezi hlavni techniky operacnich technik patfi:

1. Analyza kritické cesty (CPA — Critical Path Analysis) se hodi pfi planovani
projektd sestavajicich z nékolika oddélenych ¢asti a umoznuje racionalngjsi
rozhodovani pfi alokaci zdroji. Zahrnuje mj. i pfipravu Ganttovych tabulek.

2. Teorie her: teorie, ktera pomaha pfedpovédét marketingové strategie
konkurence.

3. Kontrola zasob: snizit drzeni na minimum, ale udrzZovat tok zbozi

4. Kontrola kvality: sniZit poCet chyb ve vyrobcich a sluzbach

VétSina spole€nosti, které maji dobfe vypracovanou IT infrastrukturu, vytvorila
sofistikovanou techniku firemniho planovani zdroji (ERP — enterprise resource
planning).

Rizeni zmény
Pokud maiji byt programy fizeni zmény Uspésné, musi vytvofit atmosféru divéry.

Model zvany ,diamantové fizeni zmény“ uvadi Ctyfi zakladni prvky, které souvisi
s fizenim zmény:

1. Systémy fizeni: jasna komunikace.
2. Kultura a hodnoty: vudcovsky styl.
3. Technologie: intranety a extranety.

4. Dovednosti a organizace: planovani lidskych zdroja.

Reinzenyring je dalSi pfistup k fizeni zmén, ktery vyzaduje naprostou zménu
v mySleni a v pfistupu k veSkerym operacim ve firmé&. Zaméstnanci mapuji svou
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pracovni ¢innost a jeji efekt na zakaznika. Poté firma podle analyzy od zakladu
prebuduje svou strukturu.

Chapani zakladu financovani

Penize te€ou mezi spole¢nostmi dokola. Pokud spolecnost utrati penize, ale neziska
dlouhodobé aktivum, nazyvame tento naklad pfijmovym nakladem. Tok penéz

v zivotaschopné spole¢nosti nikdy neustava, ale v urcité fazi musi dojit na uctu

k zisku a ztraté.

Dulezité terminy

Cash flow: celkovy pfitok penéz do spoleénosti minus celkovy odtok
penéz za urcité obdobi.
Likvidita: schopnost spole¢nosti splatit kratkodobé zavazky.

Kapitalové naklady:  nakup novych dlouhodobych aktiv jako jsou napf. stroje.
Ovliviluje rozvahu, protoze platba v hotovosti snizi zlstatek
v pokladné a zvyS$i hodnotu dlouhodobych aktiv.

Pracovni kapital: kazdodenni finance, které udrzi podnik v chodu. Pracovni
kapital = kratkodoba aktiva — kratkodobé zavazky.
Mira zadluZenosti: méfi pomér kapitalu, ktery byl ziskan od dlouhodobych

vefitelt. Pokud dluh presahuje 50 % celkového kapitalu,
muazeme fFici, Ze firma je vysoce zadluzena.

Poméroveé ukazatele: analyza ucetnich udaji pomé&fovanim jednotlivych vysledka.
Pokud udaj nevztdhneme k celkovému obratu, nevypovida
udaj o 10 milionech liber v zasobach o ni¢em.

Druhy pomérovych ukazatel(:

Ukazatel ziskovosti.
Ukazatel aktivity.
Ukazatel likvidity.
Zadluzenost.
Pomér akcionaru.

* & & o o

Ziskovost: méFi schopnost organizace vyprodukovat vice pfijmd nez
nakladu.

Existuji tfi zakladni zplsoby méfeni:
1. Hranice hrubého zisku.

2. Hranice dgistého zisku.
3. Rentabilita kapitalu.

Hruby zisk: prijmy z obchodni ¢innosti minus naklady za obchodni
; ¢innosti za ucetni obdobi.
Cisty zisk: hruby zisk minus vydaje, jako napf. rezijni naklady

Rentabilita kapitalu:  procentualni navrat, ktery firma vygenerovala z dlouhodobého
kapitalu. Jinak se nazyva také ukazatel primarni efektivity.
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Analyza investic

Vyhodnoceni investi¢niho projektu je odhad nebo predpovéd’ pravdépodobného
vysledku. V takovychto odhadech mUize byt velké riziko a nékteré firmy provadi
analyzu citlivosti.

Rozhodovani mezi investi¢énimi moznostmi

Kdyz se spole¢nost rozhoduje o investici, bere v Uvahu dva faktory: naklady projektu
a oCekavany vynos, ktery projekt pfinese. Musi tedy zvazit:

a) Miru rizikovosti — analyza risku.
b) Dobu vynosu — oduroceny cash flow.
c) Jiné moznosti investice — naklady obétované pfrilezitosti.

HODNOCENI INVESTIC

Techniky, které urci, zda by mél byt investiéni projekt uskuteCnén, nebo seradi
investicni pFileZitosti podle vyhodnosti.

Tyto techniky zahrnuji metody oduro¢eni jako metodu Cisté sou€asné hodnoty,
metodu vnitfniho vynosového procenta, primérného vynosového procenta a
navratnosti.

Primérné vynosové procento

Jedna se o pomeér (po snizeni hodnoty) ke kapitalovym vydajim. SpiSe nez hruby
zisk se pouziva Cisty zisk. Vychozi ¢astkou muze byt investovany kapitalovy vydaj
nebo odtok hotovosti po dobu projektu.

Cista souéasna hodnota

Metoda navratnosti ani primérného vynosového procenta neberou v potaz fakt, ze
hotovost, kterou mame nyni, ma vétsi hodnotu nez hotovost, kterou obdrzime

v budoucnosti.

Vnitini vynosové procento

Jednou z nejbéznéjSich technik hodnoceni investic je metoda vnitfniho vynosového
procenta, ktera pfi porovnavani riznych projektl vyuziva urokové tabulky. Metoda
bere v Uvahu naklady projektu i dobu pfitoku hotovosti.

Analyza nakladl a vynosti (Cost Benefit Analysis — CBA)

Zahrnuje porovnani finan¢nich a socialnich naklad( na projekt nebo zamitnuti
finan¢nich a socialnich vynosu.

Hlavni rozdil mezi CBA a komeré&nimi metodami hodnoceni je fakt, ze CBA bere
v potaz nejen finanéni, ale i socialni nebo ,skryté” naklady. Vychodiskem pro CBA
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jsou metody oduroceni cash flow, tedy techniky, které umozni firmé ocenit dobu
pritoku penéz a urokové platby.

ROZPOCTOVANI

Rozpoctovani je proces, pfi kterém stanovime cile, jez pokryji veSkeré aspekty
pFijma a nakladd. VétSina marketingovych komunikaénich programu vychazi

z vyrovnanych rozpocta. Hlavni vyhodou vyrovnanych rozpo¢tl je moznost urcit,
ktera oddéleni jiz nepotiebuji rozsahlé rezervy. Rozpocet je avSak i fizeni a kontrola
nakladu, ale o jejich vyuzivani existuji rozporupiné pocity.

Rozpocty pomahaiji udrzet disciplinu ve financni oblasti a pomahaji pfi planovani.
Kazda spole¢nost ma za cil dosahnout uspokojivé rentability kapitalu.

Aby mohla spole€nost reinvestovat, musi nejen dosahovat uspokojivé rentability
kapitalu, ale i ona sama a jeji zisky musi narGstat. VétSina marketingovych a public
relations firem nereinvestuje a Cini kratkodoba rozhodnuti, ktera v budoucnosti Usti
v problémy.
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LIDSKY KAPITAL: zaklad PR a marketingové komunikace

Delegace pravomoci byla vZdy vnimana jako uziteCna Fidici dovednost, ale dnesni
zpusob manazerského mysleni se orientuje spiSe na zmocnovani k praci.

Zmocnovani k praci zahrnuje odstrafiovani omezeni, které brani lidem odvadét praci
dobfe. Akademicka R. S. Kanterova ve své knize Kde se obri uci tancovat pouzila
frazi ,obchodni atleti“. Stanovila sedm dovednosti, které musime ziskat, abychom se
stali obchodnimi atlety:

Naucit se pracovat bez moci hierarchie za zady.

Umét bojovat takovym zpusobem, ktery konkurenci zvySuje, a nikoliv obchazi.
Pracovat podle nejvysSich etickych standardd.

Mit dostateCnou davku lidskosti.

Vypracovat zaméfeni na pracovni postupy.

Mit mnoho tvari a hrat na vice stran.

Nachazet uspokojeni ve vysledcich.

Nookwh =

Moderni firmy si musi uvédomit, Ze zaméstnanci jsou jejich nejdulezitéjSim aktivem.
Spolecnosti vznikly, aby pfedavaly ,hodnoty“. Pro uspéch firmy je proto naprosto
zasadni mit kvalitni lidsky kapital. Cim vice kli¢ovych zaméstnancu si firma udrzi, tim
vySSi je jeji ziskovost. Lidsky kapital je nesmirné pohyblivy a pro fizeni a méfeni
tohoto procesu je dulezité, zda udrzite sva klicova aktiva.

V8echny moderni organizace musi byt vzdélavacimi centry, ktera stejné jako mozek
maji neomezenou kapacitu absorbovat a vstfebavat znalosti a mohou pracovat 24
hodin denné. V organizaci, ktera pfedpoklada, Ze jejim motorem a zdrojem rastu
bude duSevni kapital a nehmotna aktiva, musi byt fizeni znalosti peclivé planované a
aplikované.

Je dulezité si v ramci organizace predavat znalosti navzajem, napf.ve formé intranetu
nebo encyklopedickych portald. Pro predavani znalosti byly vytvoreny tfi kategorie:

1. Kartotéky pfirucek.
2. Odborné mapy a sdilené encyklopedické archivy.
3. Znalosti nabizené just-in-time.
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ZAKLADY MARKETINGOVE MATEMATIKY A STATISTIKY
Vsichni PR a marketingovi manazefi by méli chapat vyznam a pouziti téchto terminu:

1. Prdmér, modus, median.

2. Variani rozpéti — grafy rozdéleni Cetnosti, standardni odchylka a T-test.
3. Korelace: pozitivni a negativni korelace.

4. Analyza ¢asovych fad: kratkodoba a dlouhodoba pfedpovéd.

Management a motivace
Lidé pracujici v PR by se méli blize seznamit s nasledujicimi motivacnimi teoriemi:

1. Maslowova teorie potfeb — humanisticka psychologie.
2. McClellandova teorie — potreba tspéchu.

Vztah mezi motivaci a vykonem je nejlépe vysvétlen ve dvou teoriich

1. Hetzbergova teorie Cistoty.
2. Job Characteristic Model.

Motivace zaméstnancUl a klientl je nesmirné komplexni proces, ale obecné se Ize
drzet nasledujicich pravidel:

a) Motivace je vysoka v ¢estném, otevieném a ekonomicky
transparentnim prostredi.

b) Lidé jsou vétSinou motivovani spiSe postavenim a tituly nez penézi.

c) Uznani je nesmirné dllezité na vSech urovnich.

d) Naprosto zasadni je dobré vedeni a Fizeni.

Obchodni planovani
Z pohledu planovani by mél obchodnik a PR expert rozumét nasledujicim krokiim:

Povaha obchodu.

Lidé zaméstnani ve firmé.

Marketingova i celkova strategie.

Predpovéd hospodarského vysledku (zisk, ztrata).
Predpovéd cash flow.

Planovani rozsifeni kapitalu.

Planovani nakupl a outsourcingu.

Financni pozadavky.

IT systtmy a moznosti e-commerce.

@ S 6 6 6 0o

Naklady a efektivita

Rozeznavame dva zakladni druhy nakladu:

1. Fixni naklady: dané, najem, uroky a odpisy.
2. Variabilni naklady: suroviny, energie, mzdy.
© LSPR © preklad APRA
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Administrativni naklady se pohybuji mezi fixnimi a variabilnimi naklady.
ZNACKY JAKO STRATEGICKY OBCHODNi NASTOJ

Ve Velké Britanii generuje sektor sluzeb 70 % zaméstnanosti a HDP. Stejné jako
ostatni i firmy poskytujici sluzby spoléhaji pfi ziskani a udrzeni dobré trzni hodnoty
na znacky a korporativni identitu a image. Aby mohli akcionafi ohodnotit budouci
moznosti vynosu investic do dané firmy, stale ¢astéji urCuji hodnotu znacek, i kdyz
kvuli hodnoté nehmotnych aktiv nepfesné.

Pokud jsou znacky nejlepSim prostfedkem, jak pfedat spotiebitelim vyznam a citové
a funké&ni souvislosti, pak musi byt znacka strategickym obchodnim nastrojem. Navic
v disledku lepsi technologie se vyhoda nizSich nakladu pfi vysokém obratu
presunula od vyroby a distribuce do oblasti komunikaci.

Znacky jsou aktiva zalozena na vztazich, ¢imz ziskavaji pfevahu nad ostatnimi
firemnimi aktivy. Stru¢né fe€eno, charakter znacky ur€uje formulaci zakladni nabidky
a charakter (osobnost) produktu.

Dobra znacka proto vyjadfuje:

¢ Vztah.

¢ davéru.

¢+ volbu

¢ jistotu pfi nakupu.

¢ uspokojeni pfi pouzivani — jak psychologickou, tak funkéni.
¢ dobrou zkuSenost.

¢ prislib, expektaci.

¢ historickou kontinuitu a jistotu.

Nesmime zapominat, Ze pravé znacky urcuji rozdil mezi aéetni hodnotou a trzni
hodnotou, ktery je napf. u Microsoftu 63 miliard dolard — u€etni hodnota je 7 miliard
a trzni hodnota firmy je 70 miliard dolaru.

ZAKLADNI ATRIBUTY IMAGE ZNACKY

Zakladni atributy image znacky jsou souhrnem rozdilnych vlastnosti, dilem
kolektivniho usili celé firmy. Jsou tvofeny fadou zakladnich vlastnosti a
technologii, jez ve svém souhrnu pfedstavuji jedine€nou hodnotu pro
spotrebitele, odlisuji firmu a jeji vlastniky od jejich konkurentl a umoznuiji
uvadét jeji vyrobky na trh s jedine€nou pfidanou hodnotou. Nejsou hmotnym
aktivem, ale produktem dlouhodobé cinnosti a akumulovaného poznani a
dojmd z €innosti firmy.

Je zakladnim pfikazem pro vSechny, kdo se se zakladnimi atributy znacky
setkavaji, aby se s nimi seznamili, identifikovali je a uméli je pouzivat pfi
jednanich se svymi klienty.
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OUTSOURCING

Internet a jeho soucasti, intranety a extranety, vyustily v zanik tradi¢ni firmy spolu se
ztratou zprostfedkovatell (odcizeni) a v zanik dodavatelskych fetézcu.

Dusledkem téchto procesu je narust ziskavani specifickych dovednosti, které
komunikacnim agenturam mozna pfijdou pfili§ drahé, nez aby je samy vyvijely a
aktualizovaly. Timto smérem se ur€ité bude ubirat i e-PR, zanou vznikat
specializované spole¢nosti, které maji vyznamné zkuSenosti, vychazejici z pfenosu
media relations ve formé interaktivnich médii.

VétSina PR a komunikacnich firem opousti od nékterych sluzeb, jako je napf.
monitoring a hodnoceni publicity, a tyto sluzby pfimo nabizeji nezavislym agenturam.
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