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Na celém svété se rocné utrati za public relations vice nez 15 miliard liber. Znamena to, ze
dost financnich feditel je ochotno vydat penize na PR rozpocty, a to i s malou zpétnou
vazbou a naznakem uUspéchu. U reklamy muzete Uspéch jasné vyjadfit narlistem prodeje
nebo reakci zakaznikl, avSak u PR je to néco jiného. Cilem je v zasadé pokusit se zménit
postoje lidi prostfednictvim vzdélavani a budovani vztahu s kli€ovymi skupinami. To je
samoziejmé velmi subjektivni a neni to jednoduché zméfit, urcit nebo ohodnotit.

PFi hodnoceni jde o hodnotu a hodnotu medialni kampané muzete zaloZzit jen na informacich,
které ziskate ze zpétné vazby a které mizete analyzovat riznymi kvalitativnimi a
kvantitativnimi metodami. Vysledky pak mizete ohodnotit a zjistit jejich cenu a informace
mohou vyuzit decision makefi v ramci organizace. Medialni analyza a jeji postupy jsou
jednim z nastrojui hodnoceni médii, ovSem Casto jsou tyto terminy zaménovany.

Vedou se debaty o tom, ktera z mnoha metod hodnoceni je vhodné&jsi a poskytuje lepsSi
informace. Reklama v zasadé pouziva formu méreni, které se fika hrubé bodové ohodnoceni
- GRP (Gross Rating Point) - a ktera je zalozena na dosazené publicité vzhledem k jedné
cilové skupiné. Byly snahy vytvofit ekvivalent i v PR sektoru, ktery by byl zaloZen na jednotce
zvané media relations bod (MPR - Media Relations Point); jeden MPR by znamenal 1 % vasi
cilové skupiny. Momentalné neexistuje zadna pfijatelna jednotka, kterou by nékdo ve vétsi
mife akceptoval nebo pouzival. Fakt, Ze rizné PR kampané maji velmi ¢asto razné
pozadavky na hodnoceni, a to, ze se vydavaji informace, nijak nefesi problém, ze metody
hodnoceni jsou potieba.

Co je hodnoceni médii?

Systematické oceriovani vlivu medialni publicity na vyvoj PR nebo marketingovych cilti a
firemnich cil. Na taktické urovni se jedna o proces, pfi némz posuzujete svoji publicitu,
snazite se urcit jeji dosah a zaznamenat nové trendy.

Hodnoceni médii je jednou z forem vyzkumu trhu, ktera se vyuziva pfi planovani public
relations aktivit a pfi hodnoceni jejich vysledkl. Analyza mze mit pfi hodnoceni médii dvé
podoby:

¢ Pohled zpét, ktery po kampani méfi dosah akce jako soucast finanéni zpravy pro klienta.
VétSinou ho vypracovavaji agentury, nékdy s pomoci specialisty na hodnoceni médii.

<>

Prabézny vyzkum, ktery umozriuje provést kazdy mésic kontrolu aktivit a ktery umozni
porovnani s mésicem predchazejicim. Kromé toho umoziuje i zaznamenat nové trendy,
pfipravit se na hrozici nebezpeci a pomlze vam naplanovat budouci kampané. V tomto
pfipadé je béZnou praxi pfizvat na pomoc specialistu na hodnoceni médii.

Pro¢ vypracovavat analyzu médii?
Zakladni davody pro vypracovani analyzy médii:

Zhodnotit cile a PR praci.

Poskytnout méfitko pro medialni profil.

Odhadnout efektivhost PR kampané.

Poskytnout uzite€nou zpétnou vazbu a umoznit tak kontrolovat efektivnost rozpoctu.
Pomoci pfi stanoveni politiky a pfi optimalizaci strategie.
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HODNOCENIi MEDIi: Uvod

Co je hodnoceni médii

Hodnoceni médii je jednou z mnoha forem prizkumu trhu, které pouzivame pfi planovani
public relations €innosti a pfi méfeni jejich vysledka.

Pro¢ vypracovavame hodnoceni

Finanéni kazen

PFi vyuctovani PR &innosti se po PR profesionalech stale vice zada finan¢ni kazen.
Vzhledem k tomu, Ze se celosvétové utrati za rok zhruba 15 biliont liber, vedeni orientované
na vysledky se chce uijistit, Ze rozpocet byl pouzit na spravné véci. Stale vice se tedy v PR
prosazuje proces hodnoceni kvality.

Vliv na rozhodujici organy spole¢nosti

Zaroven s tim rostlo i systematické hodnoceni public relations, za poslednich Sest let to bylo
0 30-40 % rocné. Diky tomu se z PR vyvinul obor na vysoké urovni, ktery mize dostatecné
dobre odlvodnit to, ¢im se zabyva, a uplatriuje tedy vétsi viiv na strategické urovni, u
rozhodujicich organa spolecnosti.

Siroké uznani smyslu PR a hodnoceni

Prizkumy mezi fediteli nejuznavanéjsich firem ukazuji, ze vice nez 90 % z nich véfi, ze
public relations je pro komercni Uspéch dilezité, a 50 % se dokonce domniva, ze je velmi
dalezité. PR profesionalové si jsou dobfe védomi toho, Ze musi vyhodnocovat. Prizkumy
provedené po celé Evropé, v USA, Australii i JAR, pocinaje u mezinarodnich firem a
spole¢nosti a kon€e u nadnarodnich nevladnich organizaci, ukazuji, Zze pracovnici v PR
oblasti vérFi, Ze hodnoceni je velmi dulezité. Postupné nasleduje i praktické vyuziti, kterému
se vénuje nejvétsi pozornost pravé v Evropé. VSeobecné se ma za to, ze profesionalni
hodnoceni odvedené kvalifikované a nezavisle je StastnéjSim feSenim, nez kdyby vysledky
hodnotil ten, kdo PR kampar sam vede.

Praktické pfinosy

Hodnoceni pfinasi i dal$i vyhody, jako nap¥. informace pro krizovou komunikaci (feSeni
problém() nebo zpravy o aktivitach konkurence, zajisténi nejlepSich moznych PR postupt a
neustalé zlepSovani celkové ¢innosti. Pouzijme citaty nékterych PR pracovniku:

"Chtéli bychom si ovéfit, Ze jdeme spravnou cestou - a jestlize ne, chceme zménit smér."
"Chci védét, Ze na obzoru se rysuje slozZity problém, nechci se o ném dozvédét, az kdyz mé
zasahne — specializovana média jako napf. odborné ¢asopisy ¢asto s pfedstihem varuji."”
"Chceme vidét, jaky tlak je vyvijen na zakonodarce - ¢im se média zabyvaji ted, tim se
vétSinou bude brzy zabyvat viada.”

"Je jednodus$i oznamit managementu nepfijemné zpravy, kdyZz mate udaje od nezavislé treti
osoby."

"Chceme management ujistit, Ze PR ma uspéch a stoji za to."

"Kdyz bojujeme o vétsi rozpocet a vice pracovniku, potfebujeme objektivni informace.”

Hodnoceni zajist'uje kompaktni informace

Hodnoceni zaroven umozriuje spoijit a sladit do zvladnutelného mnozstvi rizné materialy:
umozfiuje udélat vytahy a vytvofit kompaktni pfehledy z toho ohromného mnozstvi informaci,
které se finou z extrémniho nardstu moznosti, jez se v médiich v posledni dobé objevily -
noviny a ¢asopisy, radio, televizni kanaly, kterych je diky digitalizaci, kabelim, satelitim stale
vice, internetové stranky a internetové zpravodajské piehledy.
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Hodnoceni

VSechny public relations aktivity by mély byt méfitelné a mélo by byt mozné je porovnat
s odsouhlasenymi cili. Jakym zplsobem toho docilime, to bude zaviset na druhu odvedené
prace.

Tabulka 1 ukazuje velmi jednoduchy zplsob hodnoceni médii. PR agentura se dohodne

s klientem na vyznamu jednotlivych titull v seznamu cilovych médii. Pokud se pak v téchto
médiich objevi publicita, hodnoti je jeji umisténi a vyznam. Cim delsi je ¢lanek, tim vice
bodl. Pokud se publicita objevi napfiklad v nejvyznamnéjSim titulu reportaze, ziska nejvyssi
pocet bodu. Tato metoda ovSem nebere v potaz pfiznivost tohoto prispévku. Proto mame i
druhou tabulku. Tato metoda hodnoceni pracuje s vysledkem prvni tabulky a méfi jeho
pfiznivost. Pokud je publicitanapfiklad v nejvyznamnéjSim titulu reportaze o klientovi X,
nemusi mit zakonité pozitivni nadech. Proto mohou kratSi ¢lanky ve stfedné dulezitych
titulech dosahnout vyssiho skére, protoze jsou ladény pozitivnéji.

Hodnoceni médii podle publicity (tabulka 1)

Rating titulu  Exkluzivni Podrobny Zminka v KratSi ¢lanek Rating
(odsouhlasen reportaz clanek reportazi (rating titulu +
o s klientem) druh publicity)
4 3 2 1

Titul A: 4 U 8

Titul B: 3 0 6

Titul C: 2 O 4

Titul D: 1 U 2

Hodnoceni médii podle priznivosti (tabulka 2)

Rating (z Velmi Pozitivni  Neutralni Negativni  Velmi Celkem
tabulky 1) pozitivni negativni (rating +
pfiznivost

5 4 3 2 1 publicity)

8 [ 13

6 U 10

4 O 7

2 O 4

Velmi dllezitou ¢asti procesu hodnoceni je i pocet otiSténych klic¢ovych sdéleni. A opét,

nejvyznamnéjsi titul dostane nejvyssi pocet bodu.

Vzhledem k tomu, Ze na hodnoceni ma vliv takové mnozstvi faktor(, je zfejmé, ze nékteré
z nich nebudou reprezentativni. Ale dobré hodnoceni by mélo zahrnovat vdechny tyto
faktory, nehledé na to, jak moc jsou vyznamné. Napfiklad ,hodnota v ekvivalentu inzerce®
(AVE — Advertising Value Equivalence) nemuze pfesné odhadnout, jakou hodnotu ma
publicita. K zachyceni téchto méné dulezitych faktord muzeme pouzit tabulku 3. Nakladu,
poctu ¢tenarll, AVE a sloupcovym centimetriim (CMS) odpovida urcity pocet bodu, ktery se
odvozuje od realného Cisla, jehoz dosahuiji (napf. vysoky naklad ma vice bodl nez nizky
naklad). Tato rozmezi musi odsouhlasit klient. Citaty, fotografie, noticky a inzeraty ve
stejném Cisle se pocitaji jako jeden bod, kdyz se vyskytuji, nebo jako zadny bod, pokud se
nevyskytuiji.
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Hodnoceni méné vyznamnych faktorua (tabulka 3)

Titul Naklad Pocet AVE Citat Foto Refe- CMS Paid Inzerat Celkem
Stenard rence for

A5 5 5 5 1 1 1 5 1 1 25

Pocet klicovych sdéleni v cilovych médiich (tabulka 4)
5 4 3 2 1 Celkem

Titul A: O 10
5

Titul B: U 8
4

Titul C: O 6
3

Titul D: U 4
2

Titul E: O 2
1

Ted bychom si ale méli uvédomit, ze hodnoceni publicity je zadouci porovnavat s konkurenty
(graf 1). Zarucite tak nutné zmény ve strategii a taktice, které vam zajisti vétsi podil a
pfiznivéjsi vyznéni. Nezapomernite, ze konkurenty mate nejen horizontalni (v daném sektoru),
ale i vertikalni — napf. konkurencni znacky.

Srovnani kvality publicity o klientovi a o jeho konkurenci
podle miry pozitivniho ohlasu

14
2 12 .
1]
5 10 —
[e] /
< 8 —e—Klient
:E 6 —— Konkurent
N
2 4 <
u
= 2

0

1 2 3 4 5 6
Mésic

******g raf 1 *kkkkk
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Hodnoceni muzete také orientovat vzhledem k pfilezitostem ke zhlédnuti (OTS —
opportunities to see) u cilovych skupin. To je velmi dulezité v pfipadé, Ze vas klient chce
vyrobkem nebo sluzbou oslovit urcitou vékovou skupinu.

Hodnoceni publicity podle prilezitosti ke zhlédnuti (OTS)
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******g raf 2******

Dalsi druh hodnoceni (tabulka 5) bere v potaz vyznam jednotlivych sektord médii a
umozrfiuje vam tak urcit, kde se klientovi dostane vétSiho zviditelnéni.

Ukazuje, kam by méla kampan smérovat, aby dosahla vyty¢enych cild. OvSem pocet odkazl
nebere v Uvahu pfiznivost jejich vyznéni. Proto musime tuto metodu pouzivat ve spojeni

s dalSimi prvky.

Tabulka 5

Druh médii a 10 8 6 4 2 Celkem
dohodnuty +

rating

Celostatni: 5 U 15
Obchodni nebo 0 10
spotrebitelsky: 4

Regionalni: 3 0 5

V8echna sdéleni, ktera o svém klientovi vysle PR agentura, budou samoziejmé pozitivni.
Dokonce i v pfipadé krizové komunikace se PR zaméfi na pozitivni €ast pfipadu a minimalné
se bude snazit zmensSit napachanou skodu. Ovéem musime pfedpokladat, Ze ostatni
zUcCastnéni se k situaci vyjadri také. Vzhledem k tomu, Ze nemUzete ovlivnit, co fikaji ostatni,
je velmi dulezité ohodnotit pfiznivost jejich komentaru. Zjistite tak, které strany potfebujete
ovlivnit a pfimét ke zméné ve vnimani vasi spole¢nosti.
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Zdroj publicity a mira pozitivniho ohlasu
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Graf 4 se zaméfuje na téma ¢lanku a porovnava jej s priznivosti vyznéni dané zpravy. Tento
druh hodnoceni je mozné vyuzit, pokud PR aktivita nema tak konkrétné specifikované cile —
napf. zlepSit vnimani firmy na vefejnosti. PFiznivost vyznéni pocita v procentech a bere

v Uvahu celkovy pocet otisténych ¢lanku. Tento zpUsob analyzovani publicity umoznuje
stanovit miru priniku zprav (tj. jak moc se dostanou zpravy do povédomi) a podle toho
pfizpusobit strategii nebo taktiku.

Mira komunikace atributi znacky

N

Customer relations
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Vzhledem k tomu, Ze hodnoty spojené se znackou jsou nedilnou souéasti komunikaéniho
programu kampané, je nesmirné dulezité urcit, které to jsou a v jaké mife se objevuji

v médiich. Pokud napfiklad sou¢asna taktika nepfedstavuje spravné klicové hodnoty vasi
znacky, budete ji muset poopravit, aby Iépe vystihovala hodnoty znacky a firmy. Pokud i
nadale publicita tyto hodnoty nekomunikuje, pak tyto vybrané hodnoty mozna nejsou
atraktivni pro cilovou vefejnost.

Vyznéni komunikace

3 Customer
I relations
§
r Corporate
8 communications
g O Pozitivni
g Investor relations W Neutralni
S ONegativni
o Community
> .
= relations
0 20 40 60 80 100
Procentni podil
******graf 5******
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Podil pozitivnhich argumentli v objemu publicity
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******g raf 6******

Graf 6 vyjadfuje, kolikrat byla kli¢ova sdéleni zminéna a do jaké miry byla prezentovana
pozitivné nebo negativné. AvSak nebere v tvahu, odkud informace pochazeji, ze kterého
sektoru. Tento graf by mohl byt opét zavadéjici, pokud by nebyl dan do souvislosti s dalSimi
informacemi.

Pozitivni vnimani rozdilnych komunikaénich strategii

w
o
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/ —=— Proaktivni a pozitivni
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S o
K.
<

i

o

******g raf 7******

Hodnoceni vyjadiené v grafu 7 dokazuje, ze pouziti proaktivni PR strategie pfinasi dobré
vysledky, protoZze umozriuje PR posoudit, ktery druh komunikaéni taktiky pfinasi tu
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vvvvv
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chapat, ze nemate co skryvat. Proaktivni komunikace vétSinou umozruje vétsi kontrolu nad
podobou zprav, protoze novinafi vidi, Ze jste maximalné napomocni a plnite stranky za né.

Zachyceni klicovych sdéleni v marketingovych aktivitach
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******g raf 8******

Tento druh hodnoceni (graf 8) obhajuje PR aktivity a umoziiuje zvySeni rozpoctu, protoze
pfimo porovnava PR a ostatni marketingové aktivity. Ale vzdy byste si méli uvédomit, ze PR
aktivita maze ovlivnit reklamu a naopak.

Doposud se v8echny techniky hodnoceni divaly na publicitu, jak potfebovaly. Ale tato
technika se diva na jeji vysledek. Ackoliv je velmi tézké pfimo urdit, jaky objem prodeje
vygenerovalo PR, je mozné diky vyzkumim, dotaznikim a dal§im technikam zméfit goodwill
a zajem spotrebitell o vyrobek nebo sluzbu (graf 9).

Vliv PR ¢innosti na prodeje

procento cilové verejnosti

oTS
pozitivni
publicita
poptavky
zadosti o
informace
projeveny
vazny
zajem
prodej

******g raf 9******
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Zaver

V pfipadé hodnoceni by bylo velmi zavadéjici vypocitat jedno €islo, které vyjadfuje publicitu,
at’' uz jednorazové, nebo po urcité ¢asové obdobi. Abyste spravné interpretovali vysledky a

mohli je porovnat se stanovenymi cili, musite ¢lanky vyhodnotit jak kvantitativng, tak
kvalitativné.

© LSPR
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Proces

Hodnoceni médii se sklada z analyzy, ktera rozebira, jaky vyznam maiji zminky o
spole¢nosti, jejich ton, obsah ¢lanku, obsah a silu zprav, uvedené zdroje v€etné zastancu,
kritik( a pfimych konkurenta.

PFiznivé vyznéni publicity

Kdyz zjistujete pozitivni vyznéni jednoho kazdého ¢lanku, musite brat v uvahu fadu kritérii
v&etné ténu daného titulkem, velikosti ¢lanku a umisténim zpravy - zda je titulni strance,
nebo jen na vnitini strané v rubrice: ,stru¢né" a zda je soucasti i obrazek a zda je jeho obsah
pfiznivy, nebo nepfiznivy.

Kombinaci téchto faktord mizete odvodit bodové ohodnoceni kazdého ¢€lanku nebo
radiového ¢i televizniho spotu. Bodovani muze mit rizné podoby: napf. na stupnici 0-100
hodnota 50 znamena neutralni vyznéni. V tomto pfipadé zafinate od padesatky, a abyste
vzali v potaz vSechny pozitivni a negativni znaky, postupné pfi€itate a odecitate vzdy po péti
bodech. Poté sectete bodové hodnoty vSech jednotlivych ¢lankl a ziskate celkové
ohodnoceni.

Jedno obodovani pfiznivého vyznéni by vam samo o sobé pfilis nefeklo, spiSe se vyuziva
jako soucast dlouhodobého sledovani, které ukazuje, jak si spole¢nost vede v delSim
Casovem obdobi, nebo jako soucast méfeni, které ukazuje, jak si vede v porovnani se svymi
konkurenty.

Co muzeme sledovat

Informace o médiich, které byste méli zaznamenavat, zahrnuji: druh média (celonarodni,
odborny, radio nebo televize, internet); jména vytisk(l nebo programa; regionalni méfitko;
druh publicity: zda se jedna o komentaf, zpravu, uvodnik, dopis; zdroj publicity - sama
spolecnost, spfiznéné firmy nebo cizi, tfeti strana; jméno novinare, ktery napsal ¢lanek.

Klic¢ova méfitka zahrnuji poCet ¢lankd (nebo ,,objem") a to, kolik pfileZitosti ke zhlédnuti
kazda polozka vyvola (nékdy se jim Fika ,imprese"), zaroven i typ ¢tenarl: bud podle tradi¢ni
demografické stupnice, nebo podle charakteru povolani - jako business decision maker,
nebo podle zZivotniho stylu: napf. ,rodice, jejichz déti se jiz osamostatnily" nebo ,bezdétni
manzelé se dvéma pfijmy".

Hodnoceni nemusi nutné skongit u médii, ale mize zahrnovat i projednavani v parlamentu
nebo kterémkoliv jiném foru, kde se tvofi politika a jedna se o ni a kde maji vliv nazory a
protinazory o spole¢nostech a firmach.

Hodnoceni internetu

Public relations a hodnoceni se mnohem Iépe hodi pro internet a internet se mnohem lépe
hodi pro PR nez pro reklamu.

Kazdy den se na celém internetu monitoruje 5000 — 10 000 titult, 60 000 news groups a pres
5 miliont webovych stranek. On-line monitorovaci sluzby nabizi napf.:

www.clippingsservice.com.
www.cyberalert.com.
www.durrants.co.uk.
www.romeike.com .
www.webclipping.com.
www.ewatch.com.

@ S 6 & o o
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Povést spole€nosti stale vice ovliviuje internet. Weboveé stranky firem navstévuji napf.
zakaznici, potencialni zakaznici, konkurenti, analytici, uchazeci o zaméstnani nebo studenti
(déti, které piSi seminarni prace). Nékteré dokumenty se objevi na internetu jesté dfiv nez
kdekoliv jinde (dobrym pfikladem je zprava Kennetha Starra o skandalu Clinton - Monika
Lewinska v r. 1998). V news group neustale probihaji rizné diskuse a lidé se mohou vyjadrit
k velkému mnozstvi probléma. Vliv internetu velmi rychle narlsta, stejné jako moznosti jeho
vlivu do budoucna. Alespon pokud mizeme soudit podle faktu, ze néktefi internetovi
providefi dosahuiji stejného zisku jako globalni giganti, jako napf. General Motors, Xerox a
Boeing.

Internetové hodnoceni mezinarodnich korporaci ndam ukazuje, jak se vSe postupné fadi do
riznych kategorii podle ukazatelu, jako je zemé puvodu, produkt, zajem zakaznikd,
konkurenceschopnost, znacka, finan¢ni vysledky a zaméstnanost.

Tematické profily

Data mohou ukazat, jak firma zvlada medialné fesit rizné druhy problému. Kdyz pochopite,
jak firma ovliviiuje zivot mistni komunity, muzete problematiku fesit s tymem pro vztahy

k mistni komunité a nasmeérovat jeho aktivity. Poznatky o nositelich a tvarcich politickych
nazort mlzete predat tymu zabyvajicimu se public affairs.

Prinik informaci

Dal$i méfeni se muze vénovat tomu, do jaké miry vase zpravy proniknou hradbou cynismu,
ktera se objevuje v médiich a kterou se novinafi obrfiuji b&€hem svych vyzkuma, a tomu,
které zpravy projdou bez povSimnuti a které vzbudi pozornost. Informace v téchto zpravach
mohou naznacit, jak je spole€nost vnimana vefejnosti — v ramci svého ,etického
marketingového programu"”, ale ne Ze ,reaguje rychleji nez jeji konkurenti" nebo napf. ,rychle
dodava vyrobky na trh", ale ne Ze ,umi Uspésné FeSit stiznosti". Podle téchto poznatkd
muzete pfizpusobit strategii. Mlzete vypracovat prehled vSech zminek, které se objevily ve
zpravach v tisku, radiich a televizi, at uz zminek pfiznivych, nebo nepfiznivych, anebo
neutralnich, a zjistite, jak média vnimaji vasi organizaci.

Charakteristika znacky

Spolecnosti chtéji stale Castéji védét, jakou ,povahu” pfisuzuji média jejich znackam a jaké
se ve Clancich objevuji charakteristiky — ,,zodpovédny", ,8etrny k Zivotnimu prostredi",
,zkuseny", ,vedouci na trhu" nebo ,ambiciézni", ale i opaéné, negativni nazory. Siroké
kategorie charakteristik produktu mohou byt podtrzeny ,hodnotami podporujicimi znacku®,
které jsou subkategoriemi marketingové definice vlastnosti produktu.

Komunikaéni nastroje

Aby schopnosti a usili komunikaéniho tymu bylo mozno nasmérovat co nejlépe, mize
komunikacni analyza odhalit, které komunikaéni nastroje funguji nejlépe. U aktivit — jako jsou
sponzorovani, advertorialy, interview s pfedstaviteli managementu, u¢ast na vystavach a
tiskové zpravy - je mozné vysledovat rozsah a pfiznivé vyznéni a podle toho mizete doladit
svoji ¢innost. Je jasné, do jaké miry proaktivni publicita ovliviiuje kvantitu a vyznéni celkové
publicity. To, jak tato aktivita vétSinou vylepSi celkové vyznéni, je zarover velmi dobrym
zpusobem, jak obhajit roli media relations. Jinymi slovy, ,pokud za médii nepfijdete a
nezapojite se, ona sama vam vstfic nevyjdou®.

Zdroje vlivu na média

Zdroje, na které se média obraceji, kdyz chtéji komentare a informace, muzete sefadit podle
toho, jak ¢asto a nakolik si je Zadaji. PR profesionalové rozpoznaji, jak jsou jednotlivi mluv&i
nebo vyskoli/preskoli (ty kdo jesté potfebuji zapracovat na komunikacnich technikach).
Podle citatu pfisuzovaného Napoleonovi ,Poznej svého nepfitele” by mély byt na pfipravnych
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briefinzich shrnuty a probrany hlavni body, které vedly k tomu, Zze nejste spokojeni s
vysledkem.

,Hodnota v ekvivalentu inzerce"

Jiny pfistup - i kdyZ dnes je to metoda spiSe zastarala a nepopularni — spociva v tom, zjistit,
kolik by stala publicita dosazena cestou PR, kdybyste si ji ,koupili" napf. formou inzerce.
Tomu se fika ,hodnota v ekvivalentu inzerce" nebo také AVE (Advertising Value
Equivalents). AVE se vypocita tak, ze fyzicky zméfFite velikost ¢lanku a podle ceniku zjistite,
kolik by stejna plocha stala, kdybyste si ji zaplatili. Tak si okamzité vypoditate hodnotu v
penézich, ale neberete v uvahu, Ze Ctenafi se naprosto jinak stavi k reklamé a jinak k

¢lankdm, ani to, Ze néktera média (napf. BBC) reklamu nepfijimaji, a tuto hodnotu tedy
vibec nemUlzete zméfit.
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Bodovy seznam pro uspéch
Kdyz pfipravujete hodnoceni médii, musite si polozit nékteré zakladni otazky:

1. Zameéry a cile. Jaké si vase spolecnost stanovila komunikaéni cile a souvisi néjak se
zakladnimi strategickymi cili a obchodnimi zaméry? Co jsou cile hodnoceni médii?

2. Odkud zacinate? Mate iz néjaky odrazovy mulstek (benchmark) z minulych méfeni nebo
jinych vyzkuma(? Jak verfejnost momentalné vnima vasi organizaci a konkurenci?

3. Kterou cast verejnosti potiebujete oslovit? To vam pomuze rozhodnout se, ktera
média byste méli méfit, abyste zajistili co nejvétsi pfesnost a efektivitu nakladu.

4. Které klicové zpravy chcete sledovat? Urcete si zpravy (svoje i svych konkurent() a
pokud mozno je sefadte podle kliC¢ovych skupin. Co povazujete za ,pfiznivé" a co
Lnepriznivé"?

Vagwvaws

médii, ale muze znamenat pouze mensi ¢ast celkového dosahu. Televize a radio mohou byt
dllezité, ale je také zaroven velmi nakladné je méfit.

6. Jakou Skalu publicity potiebujete? Ve kterych statech, jazycich a médiich? Vyse
nakladl bude ovlivnéna rozsahem polozek, které chcete analyzovat. V kolika jazycich chcete
sledovat publicitu, zahrnete do méfeni i televizi a radio, protoZe u nich jsou naklady o néco
vySSi nez u tisku?

7. Potrebujete méfitka pro publicitu? Pokud ano, jakou miru publicity oCekavate a s ¢im ji
budete porovnavat?

8. Kdo bude dodavat vystrizky a prepisy relaci?

9. Jaky druh analyzy chcete? Urcete si formu a frekvenci zprav nebo prezentaci. Jaké
mnozstvi informaci a s jakou pfesnosti? Kdo z firmy tyto informace potfebuje?

10. Jaké ¢asové obdobi chcete pokryt? Chcete se v ramci srovnavani vracet do
minulosti? Kdy chcete zacit, jak dlouho chcete méfit, kdy a jak chcete dosahnout vysledk(?

11. Jaky mate rozpocet? Zvazte, kolik by stalo najmout si specializovanou firmu

Vv porovnani s provadénim analyzy pfimo v agentufe - maji vasi vlastni lidé dostatek Casu a
zkusenosti? Co si muzete dovolit monitorovat? Co si mlzete dovolit vynechat? Kolik byste
meli utratit, abyste to zjistili? Vzhledem k tomu, Ze public relations se stale ¢astéji srovnava s
ostatnimi marketingovymi odvétvimi, fika se, ze by na PR méfeni mélo jit v zasadé 3 — 12
procent rozpoc¢tu. Doporucuje se klesajici mira a méli byste mit na paméti, Ze rozpocet mize
znamenat stejné tak naklady na projekt nebo na konzultaci jako naklady na mimoradné
rezijni vydaje.

V dobé&, kdy ur€ujete své cile, méli byste se rozhodnout a pak pravidelné pfehodnocovat,
jaky vyznam budete méfeni pfisuzovat, které postupy budete pouzivat a jakou utratite
Castku. Nema smysl si stanovit cile a pak nepostupovat podle pfiméfeného rozpoctu, ktery si
muzete dovolit. PR Week nedavno spustil kampan, jiz chce presveédcit klienty, aby 10
procent PR rozpoct vénovali na vyzkum a hodnoceni.

© LSPR © preklad APRA
-15 -



LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

Dalsich deset rad...

1. Stanovte si cile. Zaina tim kazdy dobry vyzkum.

N

Definujte si cilovou verejnost: kdo, co, kdy, kde, pro¢.

3. Urcete si klicova sdéleni. Napiste si je. Jasné a logicky.

B

Rozhoduje obsah. ZvaZzte, které aspekty ovlivhuji vas nebo vas sektor a mély by se
méfit. Pocita se celkovy dosah, ne pocet sloupcovych centimetru.

5. Neberte v ivahu pouze svoji publicitu, ale i publicitu svych konkurenta.

6. Dejte si pozor na objektivitu: nemuizete objektivné méfit pfiznivé vyznéni, kdyz jste se
podileli na komunikaci, ktera vedla k této publicité.

7. Rozhodnéte se, jaky vysledek a typ zpravy chcete - nejde o to, co vam chtégji vnutit
ostatni.

8. Zaangazujte management tak, ze mu ukazete naméfené vysledky a pfedvedete mu
poznatky zajimave pro vedeni.

9. Podélte se o vysledky s kolegy a dalSimi oddélenimi - bude je to zajimat a mozna vam
pomohou pokryt ¢ast nakladu.

10. Vysledky vyuzijte! Dobfe vypracovana medialni analyza je strategicky nastroj, na
kterém mUzete stavét, ne néco, co by meélo lezet v knihovné a na co by mél usedat
prach.

Hodnoceni je tedy hodnotny zpravodajsky nastroj pro fizeni, ktery vam doda informace, kdyz
chcete jak internég, tak externé argumentovat dikazy, a ukaze vam, co funguje a co ne.
Vzhledem k tomu, Ze potfebujete prfesvédcit management, ze PR ma strategickou funkci a
Ze hodnoceni je zaloZeno na kvantifikovatelnych méfenich, ne jen na subjektivnich
odhadech, je medialni analyza velmi dulezita.

*kkk
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CO MUZETE MERIT?: Pfiklady nékterych parametri méfeni zahrnuji:

Sloupcové centimetry.

Pocet slov.

Cislo stranky.

Pocet vystrizkd.

Obsah titulku.

Umisténi na strance.

Ktera jména jsou uvedena.

Prilezitosti ke zhlédnuti - OTS (opportunities to see).
Ekvivalentni hodnota inzerce - AVE (Advertising Value Equivalents).
Zpravodajskou hodnotu informace.

Pozitivni nebo negativni obsah zpravy.

Porovnani své publicity s publicitou konkurence.
Jak silné zprava vyzni.

Fotograficky doprovod.

Odkazy na internetovou stranku .........
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Proces hodnoceni médii

1. Musite rozhodnout, jaké jsou komunikacni cile vasi spolec¢nosti nebo kampané. To je
velmi dulezité, protoze potiebujete zjistit kritéria, podle kterych budete chtit posoudit
kampan.

N

Rozhodnéte, které skupiny jsou cilové a ktera sdéleni jsou klicova.

v

B

Urcete kdo je za co zodpovédny, tzn. kdo ma co délat.

5.  Pripravte instrukce pro zadani medialni analyzy a odsouhlaste ¢asovy harmonogram.
6. Rozhodnéte, zda budete hodnotit vy sami, nebo specializovana firma.

Narast vyznamu hodnoceni médii

V PR v soucasnosti pracuje vice lidi nez kdykoliv pfedtim, a ackoliv je to teprve mlady obor,
pro spoleCenské védy ma stale vétsi vliv jako metoda pfi studiu, jak ovliviiovat lidi a jak se
lidé ve skupinach k sobé& navzajem chovaji.

Analyza obsahu médii

Hodnoceni médii spoléha v rostouci mife na techniky vyzkumu trhu a doplnuje vysledky a
informace z analyzy obsahu médii, na kterou se pohlizi jako na zékladni zdroj informaci. Cim

Vv s

Hodnoceni médii jako jedna z PR funkci

Presnéji je to popisovano jako funkce marketingovych komunikaci. Abyste mohli efektivné
hodnotit svoje PR, je tfeba, aby vase kampar méla PR strategii a jasné cile. Kromé toho je
velmi ¢asto nezbytné nutné vypracovat komunikaéni audit.

Vyvoj hodnoceni médii
V soucasnosti provadi hodnoceni médii bud sama firma nebo zvlast najati specialisté.

Pfi hodnoceni médii je Velka Britanie zhruba na stejné urovni jako Spojené staty. Ve

vvvvvv

v Londyné setkavaji zkusenosti jak z hodnoceni, tak ze specializovaného vyzkumu.

Neékolik pfednich odbornikl ze spolec¢enskovédnich oborl se tomuto oboru velmi intenzivné
vénuje a spole¢nosti PRCA a IPR o téchto tématech poradaji pomérné ¢asto specialni
seminare. Kandidati na cenu IPR - Sword of Excellence Award - musi predlozit efektivni
program hodnoceni, ktery je nedilnou soucasti kampané.

© LSPR © preklad APRA
-18 -



LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

Komunikaéni audit

Zacit komunika¢nim auditem je jednim ze zakladnich pfedpokladt dobrého hodnoceni.
Zakladem komunikacniho auditu je analyticky vyzkum. Pfipomina Siroky vyzkum interni i
externi komunikace bez jasné danych hranic a ma za cil zjistit, jak vefejnost vnima
spolecnost a jak ji rozumi.

Audit pfipravi zakladni sérii poznatku, podle kterych pak mizete poméfit vysledky své prace.
Rika se tomu &asto benchmarking. Aby dané cile davaly smysl, je tfeba vytvofit si vychozi
pozici. Napfiklad kdyz jeden z cilu je, aby novinafi vice psali o vasich vyrobcich, zjistéte si
napred, kdo o vas nyni piSe, s ¢imz pak mlzete porovnavat vysledky.

PR strategie a cile

Pokud nemate jasné stanovenou PR strategii a dané cile, neméli byste vypracovavat
hodnoceni. Hodnoceni kampané tedy neni néco, co za¢ina na konci kampané, informace
byste méli sbirat a hodnotit po celou dobu kampané.

Cile PR pracovnika by mély byt méfitelné a mély by odpovidat celkovym zamériim. Ty
mohou byt pozdéji podle riznych cilovych skupin rozdéleny na jednotlivé zakladni cile, které
zahrnuji i Casovy ramec.

Vyzkum trhu - alternativa hodnoceni médii?

Jednim ze zpUsobd, jak pfesné analyzovat vysledky svého PR, je zacit provadét prabézny
vyzkum trhu, abyste méli moznost zaznamenat zmény v pfistupech, které vas zajimaji. Tyto
vysledky pak muizete vyuzit, kdyz budete chtit ukazat, jak byla kampan efektivni. OvSem
tento pfistup by v pfipadé, ze byste provadéli vyzkum opravdu neustale, zifejmé vyCerpal vas
rozpocet.

Na zaCatku kampané mUzete zaroven s komunika¢nim auditem vyuzit focus group. V
zavéru kampané pak tento postup zopakujte a porovnejte vysledky.

Focus group se nejCastéji sklada ze dvanacti lidi, ktefi byli vybrani jako reprezentativni
vzorek vasi cilové verejnosti. Jejich nazory zjistite pomoci dotaznikl a skupinové debaty,
kterou vede profesional. Casto se tato sezeni nahravaiji na video, aby si je pozd&ji mohli
pracovnici pfehravat a zkoumat.

Focus group kombinovany s analyzou obsahu médii poskytne PR odbornikim neocenitelnou
pomoc, kdyz se budou rozhodovat, a poskytne vam rozumné argumenty, zda jste dosahli
stanovenych cilu.

Véci, které ovlivni verejnost

Média jsou nejmocnéjSi zpusob, jak formovat vefejné minéni a ménit postoje lidi. Vyzkum,
ktery na konci 80. let provedI British Telecom, ukazuje, Zze 70 % lidi utvafi své nazory podle
toho, co se objevuje v médiich. Z toho je zfejmé, ze pokud budete védét, jak média popisuji
vasi organizaci, zjistite, jaky postoj ma k vasi organizaci vefejnost.
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Hodnoceni - za¢iname

Jakeékoliv vystfizky nebo nahravky, které budete analyzovat, by mély byt reprezentativni. Pro
dobry a smysluplny vyzkum je nutné vybrat si ze vSech materialu reprezentativni vzorek.
Pokud vas v hodnoceni zajima, kolik jste ziskali publicity v porovnani se svym nejvétsim
konkurentem, vzorek by mél byt v obou pfipadech objektivni. Stejné dulezité je, aby ti, ktefi
hodnoti, méli jasnou pfedstavu o cilech, rozméru a oblastech 3etfeni.

Prizptsobeni hodnoceni

Neexistuje zadné hodnoceni, které si jen tak vysypete z rukavu. Aby zprava stala za otisténi
v novinach, musi obsahovat néco, co jesté nikdy pfedtim nebylo zvefejnéno. A totéz plati i
pro vypracovani hodnoceni. Samoziejmé, i zde by se naSly vyjimky.

Priklad ¢.1

Jste tiskovy mluvéi mistniho uradu a vidite, Ze nepravem mate Spatnou publicitu v otazkach
bydleni. V tuto chvili by bylo zajimavé podivat se i na jiné trady, zda také nemaji v této
oblasti nepfiznivou publicitu, a navzajem si porovnat své vysledky.

Celkova nalada mize znamenat, Ze je naprosto nemozné, aby se k tomuto problému nékdo
vyjadril pozitivné. Mdze to byt bitva, kterou prosté neni mozné vyhrat. Je potfeba rozebrat
publicitu - vytvorit seznam dobrych a Spatnych zprav - a pak zjistit, na kolik lidi zapisobila.
Pak uvidite, zda mate problém, a pokud ano, jak je veliky.

Ohodnot’te své mluvéi

Stejné dllezité muze byt zjistit, jak si vedou vasi mluv¢i. Pro€ si neudélat prehled, jaké
zpravy se objevily, od kterych mluvéich a jaky mély dosah. Muze se vam hodit, kdyz si
budete urovat, kdo je v kterych oblastech nejefektivnéjsi a kdo by mozna potfeboval
medialni trénink (interview training).

Cilova verejnost - jak vypada?

Kdyz ziskate co nejvice informaci o své cilové vefejnosti, budete moci zjistit, z koho se
sklada. Informace, které ziskate, vam ukazi, jaké pohlavi, vékové a socioekonomické
skupiny tvofi cilovou vefejnost. Demografické udaje o vasi vefejnosti jsou velmi mocna
zbran.

Priklad ¢.2

PR odbornik se s klientem shodl na cilech kampané. Vypracovali komunikacni audit, se
kterym budou porovnavat vysledky.

Problém: Déti a teenagefi lezli po stozarech energetické spolecnosti a zplsobili, Ze v
domacnostech dochazelo k vypadkum elektrické energie. Béhem pul roku doslo ke dvéma
nehodam, které mély za nasledek vazna zranéni a vyvolaly nepfiznivou publicitu.
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Cilem bylo oslovit déti, teenagery a jejich rodi¢e a vysvéltlit jim, jak je nebezpeéné lézt na
elektrickeé stoZary.

Zvoleny postup, mél za cil oslovit co nejvice mistnich regionalnich radii a televizi. V médiich
méla firma 12 spott a pak se zjiStovalo, zda zdroje byly vyuZity efektivné.

Vefejnost se déli nasledovné:

Cilova verejnost jsou lidé do 44 let. Vyzkum ukazal, ze kritéria splfiuje méné nez jedna
tfetina verejnosti. Muze to byt brano jako uspéch, nebo mélo byt Usili namifeno na programy,
které jsou cilové vefejnosti blizsi?

Agentury, které se zabyvaji vyvhodnocovanim, a co délaji
Z pohledu agentur se klienti daji rozdélit na dvé skupiny:

[ ] jednorazova zakazka,
[ ] dlouhodoba zakazka.

Klienti vétSinou zacinaji jednordzovou zakazkou, a kdyz je to vhodné, pfejdou na zakazku
dlouhodobou. Pribézné zakazky se vétsSinou skladaji ze zprav, které jsou kazdy mésic
aktualizovany a které jsou zavrSeny zavérecnou zpravou nebo celoro¢nim nebo pololetnim
shrnutim. Opét si vS§imnéte, Ze ,vétSinou" znamena, Ze kazda zprava bude vypadat jinak nez
ty pfedchazejici.

Hodnoceni sponzorovani raznych akci

Kazda kampan vyzaduije jiny pfistup. Podivate-li se na kazdodenni publicitu v médiich,
najdete tam Siroké spektrum informaci o spole¢nosti, které se tykaji riznych témat a které
jsou pro vas ruzné pfiznivé. Pokud organizace sponzoruje néjakou akci, vznikne podskupina
publicity, ktera by meéla byt hodnocena spi$e samostatné. To mize zahrnovat sponzorovani
sportovnich nebo uméleckych akci. Za sponzorovani se v sou€asnosti za rok jen ve Velké
Britanii utrati 500 milionu liber a je tfeba sledovat navratnost této investice.

Drive byl vybér pfilezitosti ke sponzorovani pouze na pfani managementu. Ale organizace si
stale vice uvédomuiji jeho opravdovou hodnotu a zkoumaji, ktefi navstévnici kterych akci
odpovidaji jejich cilové skupiné.

Dobrym pfikladem je spole¢nost Volvo, ktera potvrdila sponzorovani zavodu, jenz je v
soucasnosti znam jako Whitbread Round the World Yacht Race. Spole¢nost Volvo si mysili,
Ze jeji produkty odpovidaji image této udalosti. Ma moznost po celém svété zvolit mista, kde
se tento zavod zastavi, a to tak, aby to odpovidalo jejim reklamnim pfedvadécim jizdam a
uvedeni novych vyrobkl na trh. Zaroveri to odpovida ¢im dal vice globalnim marketingovym
ambicim.

Hodnoceni sponzorovani je v mnoha smérech jednodussi, protoZe v drtivé vétsiné
neobsahuje negativni publicitu. VétSinou se zac¢ina komunika&nim auditem, se kterym se pak
porovnavaji vysledky. Specialisté na hodnoceni pak budou moci pouzit vybér kvalitativnich a
kvantitativnich méfitek, podle nichz realizuji vyzkum.

Nasleduje ukazka indexu, ktery je pouzivan na kvalitativni databazi pro klienta, jenz
sponzoroval sportovni udalost. Umoznuje jednoduché porovnani aktivit mésic po mésici
nebo rok za rokem.
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Vnitfni strany celostatnich novin

Titulni strana celostatnich novin
Samostatna zprava v celostatnich novinach
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Clanek s fotografii v celostatnich novinach
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Samotné hodnoceni

Samotné hodnoceni neni Zzadna erna magie. Hodnoceni véci znamena jeji rozdéleni na
¢asti, které maji podobny obsah. Jednotlivé body nebo zpravy mohou byt pro firmu pfiznivé
nebo nepfiznivé. Specialista poté publicitu rovnomérné rozdéli podle struktury, na které se s
klientem dohodli. Je bézné, Ze pro zacatek jen tak na zkouSku ohodnoti nékolik ¢lanku, aby
nalezl spravny uhel a stanovil pravidla.

Kdyz tuto oblast zkoumali sociologové, nasli pfes 100 rliznych faktor(, které ovliviiuji nazor,
ktery si lidé o ¢lanku utvori. O jedné némecké spolecnosti zabyvajici se vyzkumem je znamo,
Zze ma 600 bodu, které by mohly ovlivnit postoj lidi. Kdyz bude nékdo hodnotit, bude brat v
Uvahu spiSe celkovy dojem, ale stejné bude brat v Gvahu vice riznych faktoru véetné povahy
titulku, relativni umisténi vuci pozitivnim a negativnim zpravam, citované mluv¢i, umisténi na
strance, pouZiti doprovodného materialu - fotografie, grafy a citaty apod.

Coding ¢lanku

Samotnému hodnoceni vystiizkl nebo vysilani se Fika coding. Spatné provedeny coding
vede k chabym vysledkim. Jedna se o velmi dulezitou sou€ast analyzy obsahu médii a méli
by ho vypracovavat lidé, ktefi maji zkuSenosti jak s danym tématem, tak s hodnocenim
¢lankl. Néktefi specialisté si mysli, Ze coding je potfeba provadét ve skupinach, aby bylo
mozné tfidit odpovédi. Jini si naopak mysli, Ze by codéfi méli zistat nestranni a Ze nesméji
védét, kdo je klient.

Je nutné véfit a rozumét pouzitému systému codingu a byt si jisty, ze Uhel, ze kterého se
codéfi divaji na dané ¢lanky, je spravny.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Vyzkum mUzete zalozit bud' na kvalitativni, nebo kvantitativni analyze. Ve vétSiné pfipadl se
ale doporucuje kombinace obého.

Rozdil spociva v tom, ze analyza kvantitativni je pouhym vyctem fady dat o referencich nebo
cilovych vefejnostech k danému tématu, zatimco analyza kvalitativni zahrnuje analyzu dat,
ktera odrazeji obsah zpravy nebo to, jak vyrazné byla prezentovana urcita znacka. To lidi
Casto mate, ale existuji standardni a spolehlivé postupy, které mazete pouzit a pomoci
kterych ziskate dobré kvalitativni informace.

Metody kvantitativni analyzy

Pocet referenci o dané organizaci.

Ctvereéni centimetry rozdélené mezi dané organizace.
Cilova vefejnost (OTS), které se publicita tyka.
Branze, ze které pochazeji citovani mluvci.

Jiné metody, jak provést kvalitativni vyzkum

Ukazku ¢lanku, kterou jsme jiz hodnotili, by bylo mozné rozradit podle nasledujici stupnice:
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PFizniva.

Spise pfizniva.
SpiSe nepfizniva.
Nepfizniva.

Jina metoda hodnoceni ¢lank je urcit, jak je ¢lanek zaméren, jak v ramci publicity
zvyraznuje znacku. Mlzete pouzit nasledujici tabulku:

B +3: Clanek pouze o klientovi.

m +2 Komentar o klientovi.

o+ Clanek zmiriuje pouze klienta.

® 0 Clanek zmiriuje klienta spolu s jinymi firmami.
m -1 Negativni ¢lanek, ktery uvadi klienta i jiné firmy.
-2 Negativni ¢lanek, ktery uvadi pouze klienta.

" -3 Negativni ¢lanek pouze o klientovi.

Podle tohoto klice mizete sestavit kumulativni sadu vysledkd. Profesionalovi se navic muze
zdat zajimavé, kdyz bude reklamni hodnotu €lankd snizovat pro kazdou kategorii vzdy o 20
procent.

Ekvivalentni hodnota inzerce (AVE)

AVE je svym zpUsobem chapana jako popelka v Skale metod hodnoceni médii. Tento druh
kvalitativniho méfeni znamena najit cenu reklamniho prostoru, ktery odpovida publicité.
Pokud aplikujete tuto metodu tam, kde je pro to diivod, a na spravny druh projektu, jako je
napf. hodnoceni sponzorovani, pak je mozné ji pouzit. OvSem moderni hodnoceni AVE
spiSe odsuzuje, a hodné organizaci tuto hodnotu vibec neuznava.

Véci, které byste si méli u AVE uvédomit

BBC nepfijima reklamy, takze jak vypocitate ekvivalentni hodnotu reklamy?
Co se stane, kdyz je publicita nepfizniva?

Jak ohodnotite publicitu, ktera viibec nema charakter reklamy?

Nebere v potaz obsah zpravy.

VétSina agentur je schopna dodat cenik a informace o skute¢nych cenach, které zaplatite za
reklamu, a rizné sazby za prvni a posledni stranu. VétSina téchto informaci, v€etné sazeb
pro radia a televize, nebude starsi nez jeden mésic.

Jak vybrat agenturu

Pravdépodobné budete muset prodiskutovat svij pfipad s nékolika dodavateli a to, na
kterém zpUsobu se dohodnete, bude zaviset na nékolika faktorech:
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B Co vam dodavatel poradi pfi navrhu vyzkumu?

B Ma jiz dodavatel s podobnymi projekty zkuSenosti? Pokud ano, budou ochotni vam
ukazat, jak analyza vypada?

B Jaky druh analyzy vam dodavatel doporucuje? Ujistéte se, Ze metodologie bude pouzita
na data, ze kterych vychazeji vase vypocty.

B Jak dodavatel kontroluje kvalitu vystuptu? Udéla néjaké zkuSebni hodnoceni?
B Vyjasnéte si, kdo bude délat analyzu a kdo bude komentovat (vysvétlovat souvislosti).

B Jak dodavatel navrhuje, Zze doda vysledky? Pozadejte o ukazku a ujasnéte si, jak budou
vysledky vypadat.

B PoZadejte dodavatele, at odivodni svou cenu, a pokud se u riiznych dodavatell
vyskytne rozdil, zjistéte si, pro¢ tomu tak je.

B Uvédomte si, co platite, a co jsou dodate¢né platby za nadstandardni praci

Briefing agenture

Nez angaZzujete agenturu, musite cely navrh projektu prodiskutovat. VSechny agentury, které
se zabyvaji hodnocenim, budou ochotny a pfipraveny s vami vase pozadavky prodiskutovat
bez jakéhokoliv zavazku. Faktory, kterym byste méli vénovat pozornost:

B Rozhodnéte, kdo bude mit na starost shromazdovani vystfiZzk a publicity v televizi a
radiich. Néktefi dodavatelé vam tuto sluzbu nabidnou a navic se muzete dohodnout na
vyhodnéjsich podminkach, které snizi cenu.

m  Ceho chcete timto projektem docilit a jak vam k tomu dopomuze hodnoceni médii?
Ujistéte se, Ze agentura chape vase pozadavky a bude schopna vam dodat ta data,
ktera chcete.

B Ddkladné si promyslete, ktera témata a problémy budete chtit sledovat. Ty porovnejte s
okruhy, které se objevuji ve vasich komunikacénich cilech, a zvazte dalsi (napf. i
negativni) témata, ktera by stala za to, abyste je do tohoto sledovani zahrnuli.

B Musite védét, kdo je vase cilova verejnost. V tomto pfipadé by mél byt dodavatel
schopen vam poradit. Méli byste dostat udaje o tom, jak dobfe se vam podafilo svoji
cilovou verejnost oslovit.

B Zvazte, které kliCové sdéleni chcete sledovat, a opét je porovnejte se svymi cili. Méli
byste se snazit udrzet sdéleni stru¢né a pokud mozno zahrnout i aktivity svych
konkurentu. Jakakoliv nejasnost, ktera by se ve sdélenich mohla objevit, by mohla
ovlivnit kvalitu vysledku.

B Rozhodnéte, s ¢im budete data porovnavat. Je b&€zné porovnat publicitu s néjakym
pocatecnim bodem. Rozhodnéte se, jakych vysledkl chcete dosahnout a v jakém
C¢asovém horizontu.

B S ohledem na vas rozpocCet rozhodnéte, kterd média vas budou zajimat. Veliky podil
muze mit publicita z regionalnich médii, ale jeji dosah bude mnohem menS$i nez dosah
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publicity z celostatnich deniku. Pocitejte s timto faktem a pfizpisobte mu svij rozpocet.
Pokud budete chtit zahrnout i publicitu ze zahranici, pocitejte s naklady na preklad.

B Prodiskutuje s dodavatelem, jak ¢asto budete vyzadovat vysledky, a metodu a format,
v némz budou pfedany. Zaroven zvazte i to, jak dlouho by mél projekt bézet. Mohlo by
byt dllezité dostat v pllce projektu pribéznou zpravu, abyste si ovéfili, Ze se véci ubiraji
spravnym smérem.

Naklady na hodnoceni

Castka, kterou budou specialisté za hodnoceni Uétovat, bude znaéné zaviset na druhu
projektu. BéZna je sazba za kazdy hodnoceny €lanek a pak dalSi sazba za zpravu. Nékteré
jednorazoveé projekty mohou nakonec stat vice nez tisic liber, ale vétSina je mnohem
levnéjsi.

Hodnoceni internetu

Internet je nejrychleji se rozvijejici médium. Vzhledem k jeho globalnimu charakteru, ktery
zahrnuje velké mnozstvi pravnich systému a kultur, je nepravdépodobné, Ze by jedna osoba
nebo jeden narod byly schopny né&jak vyraznéji zvysit, regulovat nebo zménit chaoticky stav,
pro ktery je internet (World Wide Web) charakteristicky. AvSak i kdyz neni mozné jej
regulovat, internet je stale budoucnosti medialni analyzy a hodnoceni.

V soucasnosti neexistuji pfesné informace o tom, kolik lidi navstivi kolik stranek, ale mnoho
organizaci se snazi najit zpusob, jak internetové stranky ohodnotit. Americké spole¢nosti
Point Communications a Magellan vyvinuly systém, ktery pfi hodnoceni bere v tvahu faktory
jako pfesnost dat, moznosti vzdélani a ,legraci* nebo ,zabavu®.

Je tfeba najit kritéria a postupy, které pomohou analytikim hodnotit kvalitu informaci na
internetu, a standardy, které budou moznosti webu usmérfiovat. Mizete si vSak ohodnotit
svoji vlastni stranku, staci pouzit program, ktery vam fekne vSe o vasich navstévnicich, jak
se dostali na tuto stranku a na co se divali. Oviem dosah tohoto prakticky neregulovaného
média je v zasadé nezméfitelny.

Internet muzete vyuzit k monitorovani natlakovych skupin a k udrzovani prehledu o
diskusnich a uzivatelskych skupinach. Navic internet je perfektnim nastrojem pro on-line
vyzkum, protoZe ho mlzete pouzivat na primarni i sekundarni vyzkum 24 hodin denné po
365 dni v roce (globalné). K ziskani informaci on-line vyzkum muzete vyuzit:

Skupinovy on-line vyzkum.
On-line focus group.

Cookies.

E-mail.

News groups.

Technologii push - napf. pointcast.
Zdroje informaci.

Pfimé kvantitativni méreni mGze zahrnovat:

B Podet kliknuti na vasi stranku.
B Pocdet e-maild.
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B Pocet nakupl, které byly realizovany prostfednictvim vasi stranky.

Budoucnost hodnoceni

Poslednich nékolik let s sebou neslo hodné diskusi o vymysleni jediné vSezahrnujici
jednotky, ktera bude méfit efektivitu PR. V souCasnosti ale vSichni zjistili, ze nic takového
prosté neexistuje. Zadna jednotka nemuze zméfit kampan nebo publicitu.

To neznamena, ze tato snaha by byla zbyte€¢na. Odbornici si jen uvédomili, ze hodnoceni
médii nemUze stoprocentné urcit, zda byla kampan uspésna. Ale kdyz pouzijete kombinaci
riznych méreni, kterou spojite s dobrym obchodnim citem, mazete dojit k rozumnym
zavértim.

Vystrizkové sluzby

VétSina agentur nabizi dvé zakladni sluzby:

B Dodani celostatnich novin do druhého dne.
B Regionalni a odborny tisk (€asopisy, obchodni a technické apod.).

Kdyz se dohodnete s vystfizkovou sluzbou, dodate ji seznam, ktery bude obsahovat urcity
pocet klicovych slov, jeZ maji hledat. VétSina agentur vam bude za dalSi kliCova slova
uctovat priplatek. Kdyz si vyberete dodani do druhého dne, agentura zacne prochazet noviny
hned ve chvili, kdy jsou poprvé k dispozici, coz znamena asi kolem 23 hodin.

VétSina agentur nabizi dodani do druhého dne u celostatnich novin. OvSem ne vSechny
agentury nabizeji uplny servis u regionalnich novin, které zahrnuji i noviny zdarma, mistni
priivodce uménim, nebo u obchodnich novin, ohromného mnozstvi ¢asopisli a novin o
jednotlivych oborech. Kromé toho vétSina muze Cist i ur€ité omezené mnozstvi evropskych
vytiskd.

Vystfizkové agentury poskytuji sluzby u tisku, ktery maji na svém seznamu, ale k nému je
mozno, i kdyz za urcity poplatek, pfidat dalSi vytisky. Regionalni tisk a Casopisy dostavaji
vystfizkové agentury postou, a klienti tedy nemohou oCekavat, Ze tyto vystfizky dostanou
stejné rychle jako vystfizky z celostatnich novin.

Vétsi klienti Casto poZaduji rozeslat nékolik kopii na rizna mista, a to druhého dne do
zacatku pracovni doby. Zakazka muze byt jesté komplikovanéjsi, pozaduji-li rizni lidé z
jedné organizace vystfizky o riznych vécech.

Kdyz obdrzite vystfizky, které jste si neobjednali, tak pokud je odeslete zpét, vétSinou
neplatite Zzadnou pfirazku. Vystfizky mazete bud dostat nalepené na listu A4, nebo
samostatné a na kazdém jsou pfipevnény detaily o vytisku. Vystfizky mohou byt nalepeny
na firemnim papife agentury nebo klienta, pokud si to vyzada. Vystfizky mohou obsahovat
nasledujici informace:

Cislo strany.

Detaily o nakladu vytisku.

Reklamni sazba za stranu (sazebnik BRAD).

Reklamni sazba za Ctverecni centimetry (sazebnik BRAD).
Kratky souhrn socioekonomickych dat.
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Naklady za vystfizkovou agenturu zavisi na nasledujicich faktorech:

Pocet kliCovych slov, ktera chcete hledat.
Pocet nalezenych vystfizkd.

Sazby za odfaxovani, pokud jsou vyznamnéjsi.
Postovné nebo sazba za sluzby messengera.
Vytisky dodané ke standardnimu seznamu.
Pocet kopii vytisku.

Poplatky Newpaper Licensing Agency.

Nékteré agentury nabizeji i jiné sluzby, jako napf. zpétné vyhledavani. Vétsinou uctuji
hodinovou sazbu, i kdyz nékteré jsou schopné potfebny ¢as vyrazné zkratit pouzivanim
elektronického indexového systému. Staré vytisky vétSinou skladuji 2-3 mésice. Pokud
potfebujete jesté starSi vytisky, je lepSi zajit si do knihovny Syndikatu novinaru.

Newspaper Licencing Agency reguluje ve Velké Britanii rozmnozovani ¢lankl z celostatnich
novin. V souc€asnosti je zakazano posilat kopie ¢lankt e-mailem a za kazdou kopii vystfizku
se plati licen¢ni poplatek NLA. Klienti vystfizkovych sluzeb si mohou vybrat, zda budou platit
nominalni poplatek za kazdou kopii, ktery jim bude agentura u¢tovat, nebo zda budou platit
pevné stanovené rocni fee a budou si moci pro sveé interni potfeby udélat libovolné mnozstvi
kopii, oni i jejich pFidruzené firmy.
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Slovniéek pojmu :

ABC

Ufad pro audit nakladd (Audit Bureau of Circulation Ltd.). Provadi audit prodanych &isel a
nakladu vytisku.

Advertorial

Prostor v novinach, ktery si klient koupi a ktery vypada jako skute¢ny redakc¢ni ¢lanek.
Jestlize jej hodnotite, doporu¢ujeme hodnotit jej samostatné.

Analyza obsahu

Rozdéleni ¢lanku nebo vysilani na jednotliva sdéleni, ze kterych se sklada a u kterych
muzeme dojit k méfitelnému nazoru.

BARB

Britsky ufad pro vyzkum divaku (British Audience Research Bureau) poskytuje data o urovni
sledovanosti televize na zakladé vzorku divaka.

Bodovani televizniho ohlasu (TVR - Television rating point)

Bodovani televizniho ohlasu je systém, ktery fidi BARB a ktery se vztahuje k procentu
populace, které oslovil 30sekundovy reklamni Sot.

BRAD

Britsky sazebnik tarifu (British Rate and Data) poskytuje informace o nakladu a reklamé,
pokud jsou nezavisle auditované.

Index cilové verejnosti

Vyjadfuje, kolikrat se dostala zprava cilové verejnosti do rukou. Mize zahrnovat jednu osobu
vice nez jednou, pokud si piecte 2 ¢lanky o jednom problému nebo zhlédne nebo si
poslechne nékolik zpravodajstvi. Déale viz OTS.

Cookies
Co je to cookie?

Termin ,cookie" pochazi z programovaciho konceptu ,magic cookie", kterému se nékdy fika
cookie néco jako pas, ktery je orazitkovan pokazdé, kdyz se dostanete do urcitych mist na
internetu. Cookie je néco, co dostane klient od serveru. A klient pak muze tuto informaci
ukazat serveru na nasledujicich strankach pfi dalSich aktivitach a navstévach. Platnost
cookie vyprsi bud po urcité akci, nebo za urcitou dobu. Cookies s sebou nékdy pfinaseji i
negativa.
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Ctenari
Pro vétSinu vytisku najdete informace o tom, kolik lidi vidélo jeden vytisk. Nékdy se uvadi i

primérny ,pocet ¢tenaru na jedno Cislo" a maze to byt pfesnéjsi nez informace o nakladu a
obsahuje to vice informaci o cilové vefejnosti.

Ekvivalentni hodnota inzerce (AVE - Advertising Value Equivalent)

Jinak také ,ekvivalentni cena prostoru" nebo ,ekvivalentni cena publicity". Je to hodnota,
ktera odpovida cené, za kterou si koupite redakéni prostor. Hodné lidi tuto veli€¢inu odsuzuje
kvuli nedostatku statistické evidence tykajici se ekvivalence reklamy a publicity. Zvlasté tam,
kde neni mozné koupit reklamu, jako nap¥. v BBC. Pokusy pIné ji nahradit jinou veli€inou
zatim vychazeji naprazdno.

Focus Group

VétsSinou je slozena z 6-12 osob, za timto ucelem specialné vybranych, ktefi tvofi
reprezentativni vzorek cilové verejnosti. Jejich nazory jsou pod vedenim profesionalu tfidény
za pomoci dotazniku a skupinovych diskusi.

Redakéni plocha

Cast novin, kterou pi8i novinafi. Je oddélena od reklamy, kterou sestavuje reklamni
oddéleni. Obsahuje komentare, které vyjadfuji nazory daného vytisku.

Naklad

Naklad se vztahuje k mnozstvi kopii, které jsou rozeslany vydavatelem, a lisi se od udaju o
¢tenarich. Vétsina velkych vytiskll ma o nakladu auditovana data.

NRS

Narodni vyzkum &tenart (National Readership Survey) ma za cil zajistovat pro noviny a
Casopisy bézné informace o ¢tenafich.

OTS - jinak také ,,osloveni”

Prilezitosti ke zhlédnuti (Opportunities to See) je udaj, ktery vypovida o tom, kolikrat mohla
cilova vefejnost danou zpravu vidét.

Vyzkum posluchact (Radio Joint Audience Research) poskytuje data o urovni poslechu pro
vSechny celostatni a regionalni stanice.

Sloupcové centimetry

Celkova délka ¢lanku v centimetrech, pokud by byl vytiS§tén pouze v jednom sloupci.

Sloupcové centimetry maji vyznam, pouze pokud zjiStujete, jaké plochy dosahla publicita
firmy nebo znacky.
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Stupen hrubého zasahu (GRP - Gross Rating Point)

Mira zasahu mezi cilovou skupinou ¢tenaru, posluchacl nebo divakd. Jeden GRP bod se
rovna osloveni 1 % populace.

TGl

Index cilové skupiny (Target group index) podava specificka data o vlastnictvi u specifickych
skupin, jako jsou napf. maijitelé aut apod.

VFD

Ovérena distribuce zdarma (Verified Free Distribution) poskytuje data o novinach, které jsou
distribuovany zdarma, a zdrojem informaci je ABC.
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