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Predani briefu

Kvalita briefl, které klienti zadavaji, se vyrazné liSi. MiZe se jednat o jednoduché jedno-
nebo dvoustrankové dokumenty, které nastinuji cile pomérné vagné, jako napf. ,zajistit
publicitu®, az po detailni pozadavky, které presné definuiji cile a obsahuji informace o
spole¢nosti a vysledky vyzkum.

Nékdy jsou informace rozesilany postou nebo e-mailem nékolika agenturam, které jsou
pfizvany do tendru. VétSinou je ale klient pfedava osobné a vyuzije tohoto prvniho setkani
k porovnani urovné pfizvanych agentur.

Je velmi jednoduché Spatné interpretovat zadani, zvlasté pokud klienta neznate. A naopak,
zadani mohou byt umysIné nejasné formulovana, protoze klient pfesné nevi, co chce.
VétSina pokusUl o ziskani zakazky vSak vyjde naprazdno, protoze agentura nesplnila
pozadavky.

V idealnim pfipadé by mél brief obsahovat:

Udaje o spoleénosti, jejich produktech a sluzbach.

Analyzu trhu, na kterém spole¢nost operuje, a popis jeji souasné pozice.

Identifikace potfeb a upfimné naznaceni PR problému, se kterymi se spole¢nost potyka.
Nacrt cili PR kampané a formulaci, co se pfi jeji realizaci od agentury oekava.
Rozpocet.

* & O o o

Pokud brief tyto informace neobsahuje nebo je obsahuje jen ¢aste¢né, je mozné pozadat
klienta o jejich dopInéni (i kdyZ v nékterych pfipadech nemusi odpovédét, hlavné v otazce
rozpoctu).

V takovém pfipadé prevezméte iniciativu a provedte prizkum, ktery vam zodpovi nékteré
otazky a vyplni mezery.

Diskuse o briefu, brainstorming
Vyberte tym, ktery se bude o zakazku uchazet (pitch team) a bude na ni pracovat. Jedna véc
zcela jisté klienty roz€ili — lidé, se kterymi jednali pfi zadavani zakazky, b&éhem spoluprace

zmizi a nastoupi nezname tvare!

To méjte vzdy na pameéti, protoze ukazujete svuUj duSevni, lidsky kapital a lidé jednaji a
spolupracuji s osobami, a ne se spolecnostmi.

Prodiskutujte brief do detaill. PolozZte si kliCové otazky a zvazte vSechny mozné varianty:

¢ Potfebujete se setkat s urcitymi lidmi v organizaci klienta?

¢ Vyzadujii nékteré oblasti detailni prazkum?

¢+ Potfebujete zjistit vice o tom, co si o nich mysli jejich zakaznici, média, zaméstnanci?

¢ Zadejte kazdému &lenu tymu oblast, kterou ma prozkoumat — napf. parlament,
spotrebitelé, obchodni kruhy apod.

¢ Které PR a komunikacni cile jsou v ramci programu realistické a jak budou méreny?

¢ Jakou strategii zvolit pro dosazeni téchto cila?
¢ Jsou pozadavky klienta splnitelné?

Na konci Uvodni schlizky byste se méli snazit ujasnit si:

¢ Pohled na to, ¢eho by mél plan dosahnout.
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¢ Predstavu, jaky strategicky pfistup bude nejvhodnéjsi.

¢ Nacrt programu aktivit, které mohou ¢lenové tymu zadit zkoumat a vyhledavat (vétSinou
na internetu), plan a uréeni nakladu.

¢ Casovy harmonogram pro sestaveni dokumentu, ktery bere v Gvahu &as na pfipravu

finalnich materiald.
Sestaveni navrhu

Pocitejte, ze kazdy ¢len tymu bude potfebovat na pfipraveni své ¢asti programu zhruba
jeden tyden. Na konci tohoto pfipravného obdobi svolejte znovu tym a projdéte program
znovu, tentokrat podrobnéji.

Pokud tak vedouci tymu neucini sam, mél by nakonec pozadat jednoho z ¢lenu, aby sestavil
prvni verzi navrhu.

Bézna struktura navrhu

Nejsou pfesné stanovena Zadna pevna pravidla, jak psat navrhy, a kazda agentura ma
vlastni metodu strukturovani. Méli byste se ale uijistit, Ze vas navrh zahrnuje nasledujici
faktory:

Rozumite problému, prilezitosti.

Rozumite oboru klienta a jeho pozici na trhu.

Identifikovali jste, co je tfeba udélat, aby byl problém vyfeSen nebo se vyuzilo pfilezitosti.
Navrh zrealizujete nejlépe.

Zvladate technologii, mate vybudovanou infrastrukturu a zvladnete projekt zrealizovat
v&as a v ramci stanoveného rozpodctu

* & & o o

Bézny dokument navrhu by mél byt strukturovan nasledujicim zplsobem:

OBSAH
1. Shrnuti

Kratké shrnuti pozadavku klienta.
2. Zakladni data

Tato ¢ast ma rlizné podoby, ale bézné zahrnuje podstatné informace a vyzkum, ktery
ukazuje, Ze rozumite obchodni situaci klienta, jeho pozici na trhu apod.

3. Cilové skupiny: segmentace

Tato ¢ast se snazi identifikovat skupiny lidi, které chce navrh oslovit.
4. PRcile
5. Strategie

Struéné shrnuti celkového pfistupu, ktery povede k dosazeni cilU.
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6. Plan, kampan

Muze mit riznou podobu, ale obvykle se vztahuje k cilové verejnosti. Pokud jsou cilovou
skupinou nap¥. vyrobci potravin, kupujici v obchodech se smidenym zbozim, zakaznici
supermarketl apod., ¢ast kampar bude namifena na tyto skupiny:

Program firemni identity (corporate program).
Komunikaéni program vuci obchodnim partnerim.
Program vztaht s obchodnimi médii.

Program vztahu se spotfebiteli.

Program vztahu se spotrebitelskymi médii.

* & 6 o o

7. Méreni a hodnoceni
8. Rozpocet

Dodatky

Vysledky vyzkumu.

Pro¢ si vybrat pravé tuto agenturu?
Zivotopisy &lend tymu pro tuto zakazku.
Jak pracujeme.

Seznam klientd.

Standardni obchodni podminky agentury.

oohkwh =
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PREZENTACE

Protoze €as pro prezentaci navrhl je ¢im dal kratSi, mGzete zjistit, Ze na prezentaci
obsahlého svazku mate pul hodiny. SpiSe nez cely dokument by méla vase prezentace
obsahovat klicové body.

PFi pFipravé prezentace byste neméli zapomenout na tyto dulezité faktory:

¢ V jaké mistnosti budete navrh prezentovat?
¢ Pred kolika lidmi budete prezentovat? Kdo jsou tito lidé?
¢ Jaké audiovizualni vybaveni budete mit k dispozici?

Vzdy pfipravte co nejsofistikovanéjsi prezentaci, jakou si muzete dovolit.
Navod na prezentaci

| kdyz o rtiznych zplsobech prezentace bylo napsano ohromné mnozstvi knih, vétsinu
prezentatorii neni mozné ,,vyrobit“, musi se s pfirozenym talentem uz narodit.
Management by mél k prezentaci vybrat osoby s vysokou emoc¢ni inteligenci. Ty musi
navic vypadat seri6zné, tj. profesionalné a davéryhodné.

Doporuéeni pro prezentaci:

¢ Zkousejte, zkouSejte, zkoudejte.

¢ Rozdélte prezentaci tak, aby posluchaci nemuseli poslouchat jednu osobu déle nez 5 -10
minut.

¢ Dejte si dostateCnou €asovou rezervu, méjte v zaloze vdechny dostupné kontakty na

klienta pro pfipad, Ze byste se opozdili.

Zapiste si jména lidi, abyste jim mohli odpovidat jménem.

Usmivejte se a ukazte, ze jsou vam lidé sympaticti, ale nebudte pfilis servilni.

Zvazte vSechny mozné otazky, abyste mohli odpovidat rychle.

Nesnazte se byt vtipni, v deviti pfipadech z deseti to nefunguje.

NepUsobte slaboSsky (neustale se neomlouvejte) nebo nervézné.

Projevte zodpovédnost k zavazkum, ale ukazte i své limity.

Prokazte znalost oboru klienta.

@ S & 6 o 0o

NEZAPOMENTE: VECHNY VYZKUMY PROKAZUJi, ZE LIDE, KTERi KOMUNIKUJi
PRIROZENE A UVOLNENE, PREDAJI VICE INFORMACI NEZ TI, KTERI SE SNAZi O
FORMALNI, PREDNASKOVY STYL.

¢ Nejlepsi Cas pro prezentaci je v Utery okolo 10.30 hod.

POUZITi TECHNICKEHO VYBAVENI

Dnesni technologie umozriuje podavat vysoce profesionalni prezentace za vyuziti laptopl a
LCD projektort. VétSinou se poziva Power Point, ale strukturovanou prezentaci je mozné

pfipravit i za pomoci jiného softwaru.

Jednoducha rada (CAVEAT) zni: nepouzivejte technologii, se kterou nejste naprosto
spokojeni. Véci se opravdu nékdy pokazi, mate tedy néco v zaloze?
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Rizeni zakazky (account mangement)

Dobry account management je pro PR pracovniky ve firmach stejné dulezity jako pro
jejich kolegy v agenturach. Cim dal vice se PR oddéleni velkych spoleénosti
strukturuji jako firemni agentury a berou rtizné divize jako interni ,klienty*.

1. Kédy profesionalniho chovani

V PR se setkavame se dvéma kdédy chovani. Jsou jimi:

Kodex IPR, ktery by mél byt zavazny pro €leny IPR, ale ve skute¢nosti je velmi slozité
vynutit jeho dodrzovani.

Kodex PRCA by mél byt zavazny pro ¢leny britské asociace public relations agentur
(PRCA), ale ve skutecnosti je velmi tézké jak prokazat, ze se proti nému firmy prohfesily, tak
vymahat jakoukoliv pokutu. Obsah kédu se ve velké mife sklada ze stejnych mysSlenek jako
IPR kéd pro nezavislé konzultanty.

2. Vztahy s klienty a postupy pfri fizeni zakazky

Rizeni usp&sného vztahu s klientem je stejné jako fizeni jakéhokoliv jiného obchodniho nebo
osobniho vztahu. Je zalozeno na poskytovani dobrych a efektivnich sluzeb a na reagovani
na potreby klienta.

2.1 Kdyz se néco pokazi

VétSina vztah( se pokazi, protoZze PR agentury nerozeznaiji signaly pfichazejici ze strany
klienta, a neposkytuji proto sluzby na takové urovni, jak by klient o¢ekaval.

Uvedme jen nékteré pfipady, pro€ klient neni spokojen:

- Personalni soulad mezi klientem a agenturou nefunguje — klient by ve skute¢nosti chtél
jednat se senior konzultantem, ale je neustale odbyvan junior executive pracovnikem.

— Nesplnéna o¢ekavani — klientovi nebylo vysvétleno, ze tym, ktery pfipravoval
prezentaci, nemusi nutné prevzit samotnou realizaci zakazky.

- Nedbaly pristup ke klientovi — na telefonaty se nereaguje okamzité, v kancelafi neni
nikdo, kdo by védél o jeho zakazce.

— Syndrom ,,jsi pro nas prilis maly“ — hodné velkych agentur, které maji klienty s malymi
rozpocty, vétSinou nedokaze skryt fakt, ze pro né nejsou klienti s malymi rozpocty tak
dudleziti jako klienti vétsi.

Obecné plati, Zze ¢&im mensi je klient, tim vétsi je pomér jeho investic do PR vzhledem
k rozpoctu. Pfirozené proto chce, aby s nim bylo zachazeno se stejnym respektem jako
s klientem velkym.

— Zména tymu pracujiciho na zakazce bez konzultace s klientem nebo bez vysvétleni
davodu.

Spravné a Spatné postupy pfi jednani s klienty
Ve vztahu s klientem mohou byt velmi dulezité i mali¢kosti. Nasledujici seznam vam nabizi

nékteré spravné a Spatné zpusoby, jak dosahnout efektivniho kazdodenniho kontaktu
s klientem.
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Co délat

¢ Na schuzku s klientem chodte vzdy v€as. Pozdni pfichody zanechavaji dojem, Ze berete
klienta jako samozfejmost nebo Ze v agentufe nevladne porfadek a dobra organizace.

¢ Na schuzkach si udélejte podrobné poznamky. V zapisech a korespondenci se vyjadfujte
jasné.

¢ Zajistéte, aby byl klient informovan, Ze budete mimo mésto nebo zZe nebudete k dispozici.

¢ V pfipadé, Ze budete mimo kancelaf, zajistéte za sebe nahradu. Jednou z vyhod tymu je
to, Ze vzdy je nékdo k dispozici.

¢ Drobné ukoly vyfizovat okamzitg.

¢ Vytvorte si osobni vztah — méjte na paméti narozeniny, vyroCi klienta nebo vyroci
agenturni.

¢ Co nejvice vyuzivejte produkty klienta.

¢ Dodrzujte vSechny terminy (i kdyZ se bude zdat, Ze se svét nezbofi, kdyz ho ted ,pro
jednou” promeskate).

¢ Kdyz hovofite s klientem, spiSe nez slova jako ,vy* nebo ,vase spole¢nost” pouzivejte
»,my“a nas“.

¢ Sledujte narust a pokles obchodu klienta (sezonng), stejné jako jiné faktory, které vam
umozni projevit zajem a vcitit se do jeho pozice a nad3eni.

¢ Pravidelné s klientem prochazejte realizaci programu.

¢ Az posvatné ctéte rozpocet. Pokud jej musite prekrocit, sdélte vSechny dlivody a pfedem
si vyzadejte souhlas.

¢ Zapisy a contact report pfipravujte vzdy do 24 hodin. VSechna rozhodnuti by méla byt
pfijimana jednohlasné a méla by byt jasné formulovana.

¢ Seznamte se s vdemi lidmi v celé firmé klienta v€etné téch pracujicich v prodeji,
technickych specialistli a operations, a se vSemi kontakty, které se vam mohou
v budoucnu hodit.

¢ Zdurazrujte ulohu tymu. Pouzivejte spiSe slovo ,my“ nez ,ja“.

¢ Hospodafte s penézi klienta a s jeho ¢asem, jako by byly vase.

¢ Obcas se zeptejte ,Jak se vam dafi?“

Co nedélat

¢ Neslibujte néco, co nemuzete splnit.

¢ Nemluvte o praci pro klienta B pfed klientem A.

¢ Netelefonuijte s klientem B, kdyz jednate s klientem A.

¢ Nemaskujte chyby.

¢ Necekejte, az se kvUli problému ozve klient sam.

¢ Neprechazejte nékterou ze stiznosti klienta jako nepodstatnou.

¢ Nepomlouvejte klienta pfed jeho partnery nebo dodavateli.

¢ Nepfidavejte se ke klientovi a nepomlouvejte partnery.

¢ Nepovazujte ,zadné zpravy“ za dobré zpravy.

¢ Neprekvapuijte klienta Spatnymi zpravami, fakturami na vysSi nez o€ekavanou ¢astku
nebo projekty, o kterych mél klient jiz davno védét.

¢ Nesnazte se délat vSechno sami nebo v ramci skupiny. Misto toho do programu klienta
zahrite specialisty na vyzkum, kreativni sluzby, vliadni vztahy a vztahy s investory a dalSi
(viz. sekce o specialistech).

¢ Neponechavejte kontakt s klientem pouze na stfedni a junior Urovni. Kontakt musi vzdy

vést senior manager.

© LSPR © preklad APRA
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1.2 Spravny pristup — strukturovani tymu

Jak to tedy délat spravné?

Na zacCatku kazdé zakazky vysvétlete jasné klientovi, co bude kdo realizovat. Ve velkych
agenturach je realizace zakazek strukturovana vétSinou nasledujicim zplsobem:

Account director — ma celkovou zodpovédnost za realizaci zakazky co do vyvoje strategie,
dojednani fee, pfi problémech a v obdobich krizové komunikace a pfi poradenské Cinnosti.
Vzhledem k tomu, Ze account director vétSinou pracuje na tfech az deseti zakazkach
najednou, vénuje jedné zakazce pouze odpovidajici Cast svého Casu.

Account manager — kaZdodenni fizeni zakazky co do rozpoctu, realizace programu,
pFipravy novych navrhd, rozhodovani nebo vztahy s klienty.

Account executive(s) — zodpovédni za kazdodenni aktivity, vztahy s operativnimi
pracovniky klienta, styk s médii, za pfipravu materialQ pro tisk.

Vyuziti specialistt

Cas od &asu, jak to diktuje program, budete muset zapojit specialisty z jinych obort. N&které
ziskate z vnitfnich zdrojd, jiné na externi kontrakt. MUzZete se obratit na specialisty z oblasti
grafického designu, event a sponzorovani, direct marketingu, na designéry webovych
stranek i na PR experty z jinych oblasti, jako je zdravotnictvi, technologie nebo krizova
komunikace.

Specialisté by méli byt brani jako soucast tymu pracujiciho na dané zakazce a podle toho i
fizeni.Jjejich €as a vydaje budete muset zahrnout do rozpoctu tohoto projektu, a abyste
pokryli administrativni naklady a naklady managementu, v nékterych pfipadech i zvysit fee.

Meli by byt pfesné informovani a chapat projekt nebo program i celkové cile v SirSim
kontextu. Méli byste je pozadat o pisemny nacrt nebo navrh, ktery specifikuje jejich pfinos,
v&etné priorit, rozpoctu a ¢asového harmonogramu, a kritické faktory uspéchu.

Klient by mél chapat rizné funkce, které ma kazdy ¢len tymu, a mnozstvi asu kazdého
Clena tymu, které si za své fee ,kupuje.

© LSPR © preklad APRA
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1.3 Spravny pristup — strukturovani vztahu ke klientovi

Ve chvili, kdy klientovi vysvétlujete, kdo bude na zakazce pracovat, stanovte i strukturu
pracovniho vztahu, aby klient védél, jaké vyhody navic dostava za své penize pfi realizaci
programu.

A opét, pokud je struktura stanovena od pocatku, je vétSinou méné problému s ocekavanimi
ze strany klientd.

Nékteré obecné techniky:

Tydenni schizky na urovni account executive pracovnika a s operativnimi pracovniky klienta
— mély by byt vzdy zaznamenavany v contact reportu, ktery stanovi, co bylo odsouhlaseno
a kdo je zodpovédny za realizaci konkrétniho kroku.

Mési¢ni prabézné schiizky account manazera, account executive a klientova tymu —
posouzeni postupu a vyvoje, pfijeti rozhodnuti o dalsi etapé programu. A opét, vSe bude
agenturou zaznamenano ve formé kontakt reportu.

Ctvrtletni hodnotici schizky celych tymd agentury i klienta — k zhodnoceni vyvoje,
efektivity a stanoveni cill pro dalSi Ctvrtleti.

Roc¢ni prezentace/hodnotici schiizky — celé tymy hodnoti celoroéni program a pfijimaji
doporuceni pro nasledujicich 12 mésicu.

Kromé toho by mélo dochazet ke kazdodennimu kontaktu mezi klientem a agenturou.
Neformalni rozhovory nemusite zaznamenavat, ale pokud klient béhem konverzace ucini
rozhodnuti, je vhodné jej zaznamenat. Napf. pokud klient odsouhlasi zvySeni nakladu a
tisku brozur o 5000, souhlasi se zvySenim rozpoctu na fotografie apod.

Mésicni zpravy zdlraznuji aktivitu

Po kazdé mésicni schiizce sepiste jasnou a stru€nou zpravu, ktera klade ddraz na
jednoznacné definovanou aktivitu a na informativni prvky. U kazdé aktivity musi byt pfesné
stanovena zodpovédnost — ze strany agentury i klienta — a termin pInéni. Ziskate tak
prakticky pfehled akci a navic davate partnerovi najevo, Ze mate situaci pevné pod
kontrolou. Mésic¢ni schuzky a zpravy o nich jsou pro account executive pracovniky jednim
z nejdulezitéjSich nastroja fizeni zakazky.

Kdyz sestavite pro kazdou zakazku nebo projekt mésic¢ni plan, zamyslete se, co byste méli
udélat, abyste ukazali vysledky a udrzeli projekt/zakazku v pohybu. Rozdélte projekt do
nékolika logickych kroku, které vam usnadni dodrzet €asovy harmonogram.

Napfiklad sepsani firemni brozury muzete rozdélit na nékolik po sobé jdoucich fazi: pfipravte
si otazky, naplanujte rozhovory, udélejte interview, pfipravte materialy, kontaktujte tiskarnu,
nacrtnéte ¢lanek, napiste prvni verzi, zkontrolujte a opravte, odsouhlaste verzi v agentufe a u
klienta, zadejte brozuru do tisku.

Na nasledujicich mési¢nich schizkach vzdy pouzijte minulou zpravu jako odrazovy mustek
pro diskusi o novych i starSich aktivitach. Pfi tomto postupu bude zakazka neustale v pohybu
a bude smérovat ke konkrétnim vysledkiim. Na konci kazdého mitinku se dohodnéte na datu
pro dalSi schlizku.
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Prehled = obchod

Mésicni pfehled odpracovanych hodin byste méli brat jako obchodni dokument. Mél by v
ocich klienta zvysit hodnotu, kterou dostava za svoje penize. Véty by mély byt formulovany
tak, aby vyjadiovaly smysluplnou aktivitu. Nefikejte, ze nékdo ,byl* na mitinku, ale ze se
mitinku ,aktivné zacastnil”. Pfi popisu aktivit pouzivejte aktivni slovesa, jako napf. napsal,
udélal rozhovor, pfipravil, zatelefonoval, sestavil, udélal korekturu. Dejte klientovi
protihodnotu!

Celoro¢ni zhodnoceni

Dbejte na to, abyste s kazdym klientem provedli celoro¢ni zhodnoceni kazdé zakazky. Spolu
s klientem si na zaCatku roku stanovte cile a na konci obdobi je porovnejte s dosazenymi
vysledky.

Vice se soustiedite, kdyz pracujete podle ¢asového harmonogramu. Vite-li, ze se budete
zodpovidat za dosazeni dohodnutych vysledkl, zaméfte se spiSe na aktivity, které vam
pomohou téchto vysledkl dosahnout.

Aby pracovnici, ktefi nejsou v pfimém kontaktu s klientem, mohli hodnotit aktualni projekty a
oCekavané vysledky, méli by mit se svymi nadfizenymi Ctvrtletni schizky.
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Dals$i doporuceni:

Poznejte obchodni prostredi, ve kterém se pohybuje vas klient

Prostfedi, ve kterém vas klient operuje, se musite snazit znat stejné dobfe jako on sam.
Musite kvili spotfebitelim znat silné a slabé stranky firmy, védét kdo jsou jeji zakaznici a co
chtéji, a znat motivace a potfeby jednotlivych divizi a oddéleni na vSech urovnich.

Vybornym zdrojem informaci jsou zaméstnanci pracujici mimo hlavni sidlo firmy. Pokud je to
jen trochu mozné, pravidelné opustte kancelare, navstivte vyrobni haly nebo provozovny
klienta a promluvte si s lidmi. Ziskate tak nezprostfedkovanou pfedstavu o tom, jak
doopravdy pracuji. Vzhledem k tomu, Ze to jsou praveé oni, kdo je v pfimém kontaktu se
zakazniky, da vam tficetiminutovy rozhovor s feditelem tovarny nebo s prodejcem vic nez pét
hodin v sidle firmy nebo etba deseti ¢lankl z odborného tisku.

JZavolam zpét"

Pokud vam nékdo polozi otazku, na kterou neznate odpovéd, slibte, Ze zavolate zpatky.
V agentufe mate nékolik profesionall, na které se mizete obratit, nebo mizete kontaktovat
mimoagenturni zdroje.

Pokud vas napfiklad klient pozada o navrhy, jak motivovat zakazniky, odpovézte, ze mate
nékolik napadu, ale dfive nez nabidnete finalni podklady, méli byste se zeptat, co navrhuji
vasi kolegové. A co nejdfive se ozvéte zpatky. Nestfilejte jen tak od boku.

Pokud vas klient nebo nadfizeny pozada o informace, o kterych si nejste Uplné jisti, Feknéte,
Ze je ovéfite, a obratem se ozvéte s udaji a navrhy.

Zvlastni zachazeni s novym klientem

Ve vSech vztazich s klienty je nesmirné dllezitych prvnich Sest mésicu, takze vase prvni
vystupy musi byt naprosto perfektni. Pokud dodana prace obsahuje urcité chyby nebo neni
namifena uplné presné&, nebudete zac€inat od nuly, ale z minusu, a klient bude veskerou vasi
budouci praci peclivé kontrolovat.

I malickosti jsou velmi dulezité. Nez je predate klientovi, zkontrolujte veSkeré pisemné
materialy nékolikrat nejen vy, ale poproste i nékterého ze svych kolegl — vic oci vic vidi.
Ujistéte si, Ze plnite, nebo dokonce pfedCasné splnite vSechny uzavérky a ukoly.

Na zacatku nové spoluprace jsou vysoké naklady, ale mizivé vysledky. Klient vidi situaci
vétsSinou tak, ze ,plati 20 000 liber, a nic z toho*.

Duvody pro vysoké naklady a malé vysledky: tym se seznamuje s podnikanim klienta, s trzni
pozici, medialni politikou a jazykem (stylem), coz jsou vSechno aktivity, které neprodukuiji
vysledky. Budte na tuto situaci pfipraveni a zvladnéte ji. Dejte si poradit od zkuSenych
koleg, ktefi podobné pfipady jiz zazili. | my nabizime nékolik uzite¢nych rad pro zacatky
spoluprace:

» Zaméfte se na dosazZeni vyznamngjSich vysledkl co nejdfive. Dobrou strategii muze byt
organizace rozhovor( s médii, individualni konzultace s novym finanénim analytikem
nebo napsani newsletteru nebo pfipraveni nového obsahu weboveé stranky. Kdyz
dosahnete brzo vysledkl a dodate fakturam protihodnotu, vétSinou ztstane vztah pevny.

» Na zacatku nové spoluprace jsou vétSinou mensi projekty, na kterych mizete pracovat.
Zacnéte tedy s témito aktivitami co nejdfive, at mazete jiz pfi prvni fakturaci nebo pfi
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prvni schizce klientovi predlozit vysledky. Kdyz ziskate nového klienta, sepiste béhem
prvnich nékolika dni seznam aktivit, které chcete v prvnim mésici realizovat. Ukazte, ze
chcete ihned zaéit pracovat.

» Jednotlivym aktivitam nevénujte pfili§ mnoho €asu. Dejte pozor, abyste si nedavali
v urcitych pfipadech pfili§ na Cas.

1.4 Pisemna komunikace

Jako v kazdém osobnim vztahu je velmi jednoduché vSe zalozit na davére. Pokud tak ale
ucinite ve vztahu agentura - klient, nechavate agenturu napospas rozmarum klienta, které se
mohou projevit pfi zménach zaméstnancl na strané klienta nebo pfi pokusech zvysit aktivitu
agentury tim, Ze ji klient pozdrzi uhradu faktur.

Abyste takovymto pfipadim predesli, je lepSi pisemné potvrdit vSechna rozhodnuti,
pozadované aktivity, zodpovédnost jednotlivych osob, naklady i rozpocCty.

K pisemné komunikaci mezi klientem a agenturou je mozné vyuzit vice zplsobd, ale nejlépe
je uchylit se k nékterému z nasledujicich:

Fax.

Dopis.

Contact report.
Memo mezi firmami.
Smluvni podminky.
Agenturni kontrakty.

* & O O o o

| kdyZ se rozumi samo sebou, Ze originaly vedkeré pisemné komunikace by mély byt peclivé
uschovany pro pfipad dalSich referenci jak ze strany agentury, tak klienta, ¢asto se tak
nedégje.

v s v

1.5 Spravny pristup — vnitini fizeni

Kazdy manazer nebo feditel ma svij vlastni styl fizeni, neexistuji tedy pevna pravidla, jak
fidit zakazku. Ov§em i tak mGzeme najit urcita doporuceni, jak zajistit hladky prabéh
realizace zakazky.

> Na zacatek tydne svolavejte mitink vSech ¢len tymu a stanovte priority tydne, navzajem
si sdélte, co se déje, identifikujte mozné problémy a zjistéte, zda néktery z ¢lent tymu
nepotiebuje pomoc nebo podporu

> Politika ,,otevienych dvefi“ znamena, Ze kazdy ¢len tymu muze s account directorem
prodiskutovat cokoliv, co se ho tyka
> Budte neustale na pozoru a vnimejte ,vibrace, kterych si povSimnou ¢lenové tymu, a

pokud je to vhodné, reagujte. Napf. neplisnéte account executive pracovnika, ktery fika,
Ze klient vypadal nepfipraveny, roztrzity nebo Usecny — mize to byt prvni signal, Ze vztah
s klientem zacina upadat.
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2. Financni Fizeni

2.1 Ocenéni nakladi na zakazku

Jak tedy spocitate, kolik budete klientovi uctovat? Neexistuji na to zadné matematické
vzorce, ale je to zalozeno na stejnych principech, které byly jiz vy$e zminény. Jediné zbozi,
které agentury prodavaji, je lidsky €as, takze vSechna fee — at’ uz za ad hoc projekty nebo
za mésicni retainery — jsou zaloZena na objemu ¢asu, ktery agentura pocita na jednotlivé
projekty nebo programy.

Kazdy program nebo navrh prezentovany klientovi bude mit dvé zakladni skupiny nakladu:

> Agenturni fee, vychazejici z Casu, ktery agentura bude potfebovat pro realizaci
programu.

Pokud se jedna o naklady projektu, je bézné fakturovat polovinu fee na zacatku
programu a druhou polovinu pfi dokonéeni.

Opét neexistuje zadné pevné pravidlo. Pokud projekt trva déle nez pul roku, muze byt
potfeba fakturovat kvuli cash flow tfi rovnomérné splatky.

Mé&sicni retainer fee jsou uctovana vétsinou mésicné nebo C&tvrtletné pfedem. Pokud
presvédcite klienta, aby platil pfimym pfikazem, je to samoziejmé lepsi.

> Vécné naklady jsou fakturovany dvéma zplsoby a zahrnuiji:

Repre vydaje a pohosténi.

Postovné.

Kopirovani, kancelaiské potfeby.

Telefony, faxy.

Messengera.

Media monitoring .

Cestovné.

Design, vyrobu podkladu pro tisk a polygrafické dodavky.
Najem prostor, catering.

Vystavy, materialy venkovni reklamy, aranzovani atd.

* * * * * * * * * *

Je béznou praxi k témto nakladim pfidavat manipulaéni poplatek — mark-up ve vysi 17,65 %,
ale jeho vySe se muze lisit v zavislosti na tom, do jaké miry je klient ochoten mark-up
akceptovat.

2.2 Ocenovani prace — sazby vykonnych pracovnikt

Denni a hodinové sazby vykonnych pracovnikl jsou v kazdé agenture jiné a zavisi na
finanéni struktufe obchodu.

Sazby jsou vétSinou kalkulovany na jednotlivce a vychazeji z nasledujicich zakladu:
> Rezijni naklady, najem, obchodni pfirazky, topeni, osvétleni na osobu.

> Naklady na provoz budovy — udrzba, uklid, spole¢né sluzby a prostory rozpocCitané na
osobu, jako je napf. podatelna, tiskarna, stravovani atd.
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> Jednotlivé mzdové naklady, zdravotni a socialni pojisténi.
> 20% zisk.

Celkovou ¢astku pak vydélite po¢tem pracovnich dnl v roce a ziskate ¢astku, za kterou
musite jednotlivce ,prodavat®, abyste dosahli zisku.

Sazby se hodné lisi, ale pro ukazku uvadime pfehled bézné akceptovanych hodinovych
sazeb ve Velké Britanii:

Account executive 40 80 GBP 2 000 4 000 K&
Account manager 60 100 GBP 3 000 5 000 K¢é
Account director 100 180 GBP 5000 9 000 K¢
Associate director 150 200 GBP 7 500 10 000 K¢&
Board director, principal 200 1300 GBP 10 000 65 000 K¢

2.3  Struktura fee

Napfiklad mésic¢ni fee 3 000 liber mlze byt strukturovano nasledovné:

Account director 1 den mésicné, denni sazba 1000 liber 1000 GBP

Account manager 2 dny mési¢né&, denni sazba 500 liber 1000 GBP
Account executive 4 dny mési¢éné, denni sazba 250 liber 1000 GBP
Celkem: 3000 GBP

Lidé pracujici na urcité zakazce by méli G&tovat urgity pocet hodin tydné. Cas se vétsinou
déli po 15 minutach mezi rizné zakazky nebo projekty. VétSina firem klade duraz na
sledovani Casu, ktery je vénovan kazdému klientovi, protoze diky zaznamim z minulych
zakazek maze v budoucnu sestavovat rozpocty s vétsi presnosti. Zakladnim prostfedkem
zaznamenavani €asu jsou timesheety, které se odevzdavaji denng, tydné nebo mésicné,
opét v zavislosti na agenture.

VétSina klientl poZzaduje dokumentaci, ktera bude dokladat fakturované ¢astky. Mohou to byt
zpravy o aktivitach realizovanych za fakturované obdobi, seznam vSech pracovnik, ktefi se
na zakazce podileli, a jejich odpracované hodiny a kopie vSech uctu, jako napf. za telefon,
vyrobu, dopravné, hotel atd.

Velmi dtilezité timesheety

Timesheety, on-line nebo tisténé, maji dva hlavni cile. Jednak poskytuiji, jak jiz bylo fe¢eno,
dalezité informace o projektu, které slouzi pro mésiéni fakturaci, jednak umoznuji agenturam
sledovat mésicni, Ctvrtletni a ro¢ni cile v oblasti generovani pfijmu.

Setkate se s dvéma terminy — ,uCtovatelny“ a ,neuctovatelny”. V zasadé vSechno, co se déla
pro klienta — doporucené projekty, které byly odsouhlaseny, poZadavky klienta —, je
uctovatelné. Pokud planuje agentura nové projekty pro soucasné klienty nad ramec
odsouhlasenych projektu, ¢asto se radi, zda mohou tento ¢as klientovi U¢tovat. Pokud si
nejste jisti, zda je projekt uctovatelny, poradte se napfed s account managerem.

Neuctovatelny Cas (zpravidla by nemél tvofit vice nez 25 % celkového ¢asu) zahrnuje
aktivity, jako pfiprava nové zakazky, trénink, interni porady a agenturni marketing a PR.

© LSPR © preklad APRA

-14 -



LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

Kazda agentura ma vlastni systém kodovani. Vzdy se ujistéte, ze uvadite projekty pod
spravnym cCislem. Nejste-li si jisti, Cisla projektl nehadejte. Pridélavate tak zbyte¢nou praci
osobé zodpovédné za sepsani mésicni zpravy i u€etnimu oddéleni, které musi prevést
poloZky z jednoho kodu na druhy. KdyZ dostanete novy ukol a neobdrzite jeho kéd, zjistéte si
JeJ.

Rady pro vypliovani timesheetl

Nabizime nékolik rad ohledné timesheetu:

* Vyplhujte timesheety pfi samotné praci. Nesnazte se je vyplhovat na konci dne. Je
mozné, ze zapomenete na néktery projekt, a tim padem na uctovatelné hodiny. Nebo
muzete Uctovat vice hodin na jeden projekt, protoze si pfesné nevzpomenete, kdy jste
skongili.

* Na konci dne si projdéte timesheet a zvazte, jak efektivné jste vyuzili as. Mlzete si pak
Iépe naplanovat nasledujici den a urcit oblasti, které byste méli v budoucnu délat
efektivnéji nebo které byste méli pfenechat jinym.

» Neéktefi lidé vyuzivaji pro hodnoceni celodenni prace diafe. | kdyz praci usnadni, jisté
nechcete pak na konci dne vSechny informace prepisovat do timesheetu. Zvazte psani
poznamek pfimo do timesheetu. USetfite Cas i nepfijemnosti.

» Kdyz popisujete v timesheetu aktivity, vzdy oznamujte vysledky. Piste napf. ,sestavil a
zkontroloval zpravu“ misto pouhého ,udélal zpravu®. Zjednodusite si tak sami sobé nebo
svému kolegovi praci pfi psani mésicni zpravy a vykazovani vysledku.

* A nakonec Uctujte efektivné a upfimné. Budete tak fidit efektivné zakazku i ¢as a navic
dosahovat vysledkul pro klienta.

2.4 Sledovani ziskovosti

VSichni PR pracovnici by si méli schovavat timesheety, na kterych uvadéji, kolik ¢asu stravili
na zakazce klienta. Na konci mésice pak jsou tyto udaje vétdinou zadany do pocitace a
account manager nebo director mize sledovat ziskovost zakazky.

Pokud pocet hodin, které ¢lenové tymu stravili nad zakazkou, odpovida ¢asiim
predpokladanym pfi vypoctu fee, dosahnete na zakazce zisku 20 % - je to primérny zisk,
kterého by méla agentura dosahnout.

Pokud na zakazce stravite mnohem méné Casu, nez jste planovali, zvySite ziskovost, ale
muzete také ohrozit budoucnost zakazky. Pokud vénujete zakazce pravidelné vice ¢asu a
nedomluvite se s klientem na placeni pfes€asu, zakazka nebude ziskova.

Dal8i moznosti ziskovosti je cesta zvySeni ,mark-up®, tedy manipulacnich pfiraZzek a provizi.

3. Hodnoceni dosahovanych vysledku

PR pfinasi komeréni zisky.

Existuje Fada technik — ani jedna z nich v8ak neni dokonala: od pocitani novinovych vystfizka
(je to amatérské a Casto to nepfinasi zadné vysledky) az po provadéni vyzkumu postoje mezi
cilovymi skupinami.
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Vybrané techniky hodnoceni by opét mély odpovidat cilim programu. Pokud je hlavnim
cilem projektu dosazeni Siroké pozitivni publicity, pak je vhodnou metodou hodnoceni
analyza publicity.

Nicmeéné existuje fada cil(, jako napf. zlepSeni moralky zaméstnancu, zlepseni vnimani
organizace spotrebitelskou verfejnosti, generovani budoucich prodejl, pfresvédcovani lidi,
aby néco udélali apod. Potom musi technika hodnoceni odpovidat zvolenému cili.

Moralku zaméstnancu je napf. mozné méfit na za¢atku a na konci kampané, a to riznymi
metodami — rozhovory, dotazniky, méfenim produktivity apod.

4. Vysledky, vysledky, vysledky

Public relations je obor, ve kterém je vzdy nutné byt ve stfehu.

Na konci roku 1999 vydal PR Week vyzkum firmy Harris/Impulse, ve kterém bylo dotazano
1730 klientd a ktery pfinesl| pfekvapivé vysledky. PR Week fika:

.| kdyZ 70 % dotazanych ohodnotilo celkovy vykon jejich PR agentury za ,velmi dobry“
(46 %), nebo ,vynikajici“ (24 %), Cisla vyjadfujici vérnost (jen 50 % klientl je ,rozhodné
vérnych“ své agentufe) jasné poukazuji na pfistup ,a co jste pro mé udélali v posledni
dobé?“ a potvrzuji, ze agentury dostavaji ¢im dal méné prostoru (leeway) — o €asu ani
nemluvé —, aby dosahly vysledk{.*

vvvvvv

PR agentury, je dulezité znat i dalSi kritéria, ktera klienti pouzivaji pfi hodnoceni agentur,

a to jak je fadi.

Seznam deseti nejdllezitéjSich kritérii pfi vybéru PR agentury, jak byly zjistény pfi vyzkumu
firmou Harris/Impulse, byl sestaven podle jejich vyznamu pfi vybéru nové PR firmy (zasadni,
velmi dilezity, dilezity, nepfilis duleZity, nedllezity).

1. Uroven tymu pracujiciho na zakazce 69 %
2. Dodrzovani uzavérek a slibu 68 %
3. Sluzby klientim 60 %
4. Uroven psacich dovednosti 52 %
5. Strategické poradenstvi 47 %
6. Kreativita 46 %
7. Umisténi ¢lanka do médii 44 %
8. Chemie vztahu, vzajemné sympatie 40 %
9. Znalost oboru klienta 39 %
10. Urover managementu 35%

Uréeni budoucich vysledkt

NejspolehlivéjSim zplsobem, jak pfimét klienta uvédomit si hodnotu agentury a sledovat jeji
VyVvoj, je odsouhlaseni a jasné stanoveni hodnoceni programu s dostateCnym predstihem.

Vybudujte si neustaly kontakt s klientem

Vztah upevriuji formalni i neformalni vztahy. Clenové tymu by méli byt neustéle k dosaZzeni a
klient by mél mit neustale k dispozici minimalné jeden kontakt v prostorach agentury.

Vybudujte s klientem pravidla kontakt(:
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» Pozadujte, abyste byli pfizvani na dulezité marketingové meetingy a diskuse o strategii, u
kterych je to mozné.

» Pozadujte, abyste byli zafazeni na seznam pro rozesilani ur€itych vnitfnich memorand a
korespondence.

» Vytvofeni komunikacnich cest ve firmé.

» Jasné vyjadfeni procesu odsouhlaseni a spravné vnitini distribuce.

Kdyz kontaktujete rizné osoby v organizaci klienta, musite dbat na protokol a postupy.

V nékterych pfipadech pracuji agentury pfimo s generalnim feditelem, feditelem nebo senior
partnerem. V nékterych vétSich organizacich maze byt kontaktni osobou feditel pro
komunikaci, Feditel pro vnéjsi vztahy nebo marketingovy feditel. Jasné definujte svoje
ocekavani, at nema vas hlavni kontakt pocit, Zze pfekracujete hranice vztahu.

PInéni termint

Jak agentura, tak klient by mél mit k terminim a uzavérkam az posvatnou Uctu. Situaci muze
usnadnit i vytvofeni ,uzavérkovych pravidel“. Stanoveni uzavérek nuti agenturni tym zamérit
se na kratkodobé cile. Terminy maji navic stejny ucinek i na klienty, ktefi si uvédomi, ze kdyz
oni nedodrzi stanoveny termin, agentura nebude moci dodrzet své. Stejné dulezité jako
stanoveni uzavérek je otazka, zda jsou uzavérky realistické. Neopodstatnéné uzavérky bez
né&jakého zavazného divodu mohou mit za nasledek ignorovani téch opravdu dulezitych.
Nerealistické uzavérky usti v niz§i kvalitu a frustraci na obou stranach.

v

Reseni chyb

VétSina manazer( na strané klienta vi, Ze chyby se mohou dopustit i nejlepsi tymy. Ve
vétsiné pfipadech, kdy agentura tvrdé pracovala a vybudovala vyvazeny vztah, klient chyby
chape, pfijima a odpousti (i kdyz agentura za to musi zaplatit finanéné nebo prescasy!).
Nékteré studie dokazuiji, ze vztahy mezi klientem a agenturou se jesté vice upevni, kdyz
agentura zvladla obtiznou situaci profesionalné, vyzrale a proaktivné.

Klient hife odpousti, kdyz zjisti, Ze tym se snazil vyhnout odstranéni chyby. Narus$i to divéru
a profesionalni spolehlivost. | kdyz manazefi stanovuji zaméstnancim cil ,prace bez jediné
chybicky®, je stejné duleZzité vytvofit pracovni prostfedi, ve kterém se vnitfné trva na pfiznani
chyb, a tento postup dodrzovat.

Nékteré PR agentury si vazi zaméstnancu, ktefi udélaji chybu a problém vyfesi sami. Jini
,o0dmeénuji“ chyby vtipnymi cenami. Principem je lidi za chyby netrestat. Problémy a omyly se
stavaji. Pfiméjte lidi, aby se rychle zaméfili na feSeni situace. Vychodiskem neni ukazovani
prstem, svalovani viny a obranny postoj. Je to plytvani casem i energii. Pfestante nafikat a
zacCnéte se fidit nasledujicimi pfistupy:

« Reknéte o chybé zbytku tymu i account managerovi.

» Zhodnotte, jak vazna je situace.

» Spole¢né premyslejte nad feSenim.

» Kontaktujte klienta, pfijméte odpovédnost za Skodu a zaCnéte navrhovat mozna feseni.

» Pokud je to tfeba, ujistéte klienta, zZe takovéto udalosti jsou zcela vyjimecné.

* Budte upfimni — nemluvte nejasné nebo situaci nepodhodnocuijte.

* Vyprovokujte tym k zcela mimofadnym vykonlm, mimofadnym vysledkim a dokazte
klientovi, Ze stojite za to.

» Splnte sliby, ze vSe napravite.
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Bud'te sami sebou

VétSina klientu se chova pfirozené, takze se nebojte byt sami sebou i vy. Humor a pfijemné
vystupovani jsou také lidské vlastnosti. Bavte se o svém zivoté, o tom co mate radi, co
neradi, o koni¢cich a neoblibenych &innostech, o rodiné a planech na dovolenou.

Kromé neustalé vymeény informaci muzete také vytvofit vztah, ktery obsahuje jak obchod, tak
i osobni uspokojeni samoziejmé s jistymi hranicemi, jako je napf. veCer v divadle. Takovato
snaha pomuze vybudovat vztah a usnadni Zivot obou stranam.

Ucte svého klienta

Vzhledem k tomu, Ze vétSina malych a stfednich organizaci nema ve své firmé dostatek PR
pracovniku, je spiSe vyjimkou, kdyz firma rozumi principuim public relations prace.

Neberte neznalost jako nedostatek klienta. Kazdy, kdo vstupuje do noveho nebo ciziho
oboru, se potiebuje naucit novym vécem. Stejné jako tézite ze seznamovani s produkty
klienta, mlzete tézit z i predavani informaci klientovi. Nabidnéte informace, které klient
potfebuje, aby pochopil a posoudil PR program nebo projekt, ktery budete realizovat.

Poskytnéte klientovi informace, které umozni sladit jeho pfani s jeho opravdovymi public
relations potfebami. Poslete mu kopie ur€itych ¢lankd z médii, nové knihy, nahravky projevu,
poznamky ze seminarl a svoje osobni poznamky, které obsahuiji véci z jinych pfibuznych
oboru, které jste se naudili.

Praxe ukazuje, ze vztah mezi klientem a agenturou mize od po¢atku poznamenat urcité
nepochopeni, které by mélo byt rychle objasnéno:

* Nedorozuméni, ¢eho ma program dosahnout. Napf. oCekavani, ze samotna publicita
zajisti uspé&sné uvedeni vyrobku na trh, bez ohledu na distribuci, reklamu nebo dalsi
marketingové aktivity.

* Nepochopeni rozdilu mezi public relations a reklamou. Klient ¢asto vnima inzerci jako
méfitko a mohl by se stejné divat i na publicitu, i kdyZ se musi vyhodnocovat uplné jinak.

* Omezeni aktivit — rozpo¢tova omezeni nebo omezeni pro nedostatek znalosti — ma za
nasledek nemoznost dosahnout vytyéenych cilG.
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CVICENI V RiZENi ZAKAZKY
SCENAR 1

Pracovali jste pfilis mnoho na své zakazce a vas nadfizeny pozaduije zlepSeni situace a
snizeni poctu hodin stravenych s timto klientem nebo pro tento konkrétni pfipad vyzadat
dalSi rozpocet. Hlavni problém je, Ze PR manazer, ktery vam zadava ukoly, nepracuje
efektivné a neumi zorganizovat svou praci. Casto po vas pozaduje vé&ci na posledni chvili
nebo nedodrzi zavazky a vy musite fesit problémy, ¢imz vam pfidélava praci. Ovéem ma vas
rad i rad pracuje v agentuie a vy jste nikdy nepovazovali za vhodné s nim o této veéci
diskutovat.

Ze strany marketingové feditelky, se kterou spolupracujete, roste nespokojenost s vasi praci.
VSima si pouze chyb (vétSinou zplsobenych PR manazZerem) a pfehlizi kvalitni praci, kterou
jste vzdy odvadéli. Neustale hovofi o tom, Zze ,agentury musi investovat do vztah( se svymi
klienty“. Ma pocit, ze agentura pfiliS roste a nevénuje pozornost jeji zakazce.

Jednoho dne sedite v auté s marketingovou manazerkou po velmi nevydafeném interview,
jehoz Spatny prabéh byl zpisoben zcela jednoznacéné chybou PR manazera, ktery spravné
nedojednal podrobnosti.

Jak budete reagovat?

SCENAR 2

Zorganizujete pracovni obéd se senior redaktory, abyste probrali nové zaméreni klientovy
organizace. Bohuzel vas klient se nedostavi. Rozloudite se s novinafi s omluvou, Ze klient
ma naléhavé soukromé problémy, které musel okamzité fesit.

Zavolate do jeho kancelare a zjistite, Ze neni pfitomen a je na akci organizované pro
management spoleénosti, kde neni mozné jej kontaktovat. Jeho asistentka se vas pta:
,Cozpak jste nedostal pfed tfemi dny mUj e-mail, Ze mate akci zrusit?“ Pozdéji se vam podafi
se s nim spojit a klient je roz&ileny na nejvy$si miru. NemUze uvéfit, Ze vas e-mailovy systém
je tak nespolehlivy, a zaroven fika, Zze navic nechaval vzkaz na vasi recepci. Vy jste mu pied
dvéma dny posilali e-mailem informace, o kterych jste pfedpokladali, Ze si je vyzvedne. Kopii
jste zaslali i jeho asistence, ale ani jeden z nich nic nedostal. Dale jste telefonovali a
zanechali zpravu, Ze jste informace pravé poslali e-mailem a aby zavolala zpatky, ale opét
jste se dovolali pouze do hlasové schranky a asistentka zpatky nezavolala. Na tuto akci byl
odsouhlaseny rozpocet, ale za souasné situace odmita klient zaplatit. PoZaduje
zorganizovat obéd v nejbliz§im mozném terminu.

Jak tento problém vyreSite?

SCENAR 3

Mate problémy s klientkou. Pokazdé kdyz zavola, chce mluvit napfed s vasim nadfizenym,
aby ,probrala strategické a kliCové otazky“. Vas $éf ji fekl, Ze by si pral, abyste byli jeji
kontaktni osobou vy, ale ona fika, Ze si neni jista, ze jiz zvladnete vSechny jeji pozadavky.
KdyZ zavola, chce se vétdinou poradit nebo ujistit se o zcela rutinnich zaleZitostech a nechce
prodiskutovavat nic zvlasté strategického.

Pfisti mésic chce klientka zvefejnit zavazné oznameni a vas nadfizeny chce této pfilezitosti
vyuzit, abyste ji dokazal své dovednosti a prevzal fizeni zakazky. Jak ziskate jeji davéru a
dokazete ji, Ze pro ni i pro projekt mizete byt velkym pfinosem?
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SCENAR 4

Budete mit velmi dulezité setkani s novinafi a se svym velmi vyznamnym klientem.

S klientem pracujete velmi tvrdé na strategii setkani, abyste sdélili nékteré klicové udaje a
vyjadfili se o trzni pozici nového produktu, ktery budete uvadét. Klient, ktery je feditel
marketingové sekce, chce byt agresivni, konkurenéni a odmita hovofit o negativnich
otazkach, na které se podle vas novinafi budou uréité ptat. Mysli si, Ze tento vyrobek je

nejvétsi vynalez od dob krajeného chleba a ma velmi nerealisticky nahled na situaci na trhu.
Jak byste tuto situaci fesili?
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