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Tato Cast kurzu se snazi ukazat, jak sestavit seznam médii, ktera jsou vyznamna pro PR
kampan.

V8echny seznamy médii musi odpovidat pfisluSnym seznamim kli¢ovych skupin.
Seznam médii je mozné sestavit z nékolika zdroji. Jednim z nejbéznéjSich je adresar médii.
Méli byste zahrnout celou Skalu médii. Jsou to:

Celostatni tisk.

Regionalni tisk.

Lokalni tisk.

Obchodni tisk.

Hlavni celoplo$né televizni stanice.
Nezavisly televizni sektor.

Digitalni a satelitni televize.
Kabelova a regionalni televize.
Radio.

Spotiebitelsky tisk.

Specialni a vertikalni média.
Samostatné Cinni novinari a autofi.
Specialni seznam zajmovych skupin.
Nevladni organizace.

Prilezitostné publikace.

Internetové news groups — Usenet.
Internetové noviny.

Vystfizkové sluzby a organizace analyzujici média.
Teletext.

Fotobanky.

Plakaty.

Direct mail.

Ostatni média.
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Efektivnost kanalu
V8echna média musi byt planovana a nasledné peclivé analyzovana se zfetelem na:

Medialni cile.

Vefejnosti a jednotlivé cilové skupiny.
Strategie.

Sdéleni a nejvhodnéjsi kanal k jeho pfenosu.

> & o o

Ovsem vzhledem k nesmirnému mnozstvi riznych kanall, které mohou predat nasi zpravu,
je vysoka pravdépodobnost, Zze dojde ke komunikaénim Sumdm. Proto musime peclivé
vybirat a zjistit, ktery medialni kanal je nejefektivnéjsi.

Nejlepsi cestou k nalezeni a vypracovani efektivni metody je odklon od celoplosného
vysilani a objeveni sily cileného vysilani. Diky tomu, Ze internet nabizi diky e-mailovému
marketingu a mikrostrankam vznik individualnich vztahu, je cilené vysilani ¢im dal
efektivnéjsi a presnégjsi.
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Tvorba sdéleni

Kazdé profesionalni PR sdéleni musi splfiovat jeden, nékolik, nebo dokonce vSechny
nasledujici body:

Ziskat kredibilitu diky tvircdm vefejného minéni nebo nazoru tfeti strany.

Pracovat se zasadnimi fakty, daty nebo nazory.

Uplatnit lidsky pfistup.

Transformovat negativni povédomi v pozitivni.

Vytvofit povédomi o vyrobku, sluzbé& nebo osobé, vzbudit pozornost a touhu po nich.
Zménit postaveni vyrobku, sluzby nebo osoby.

Zapojit do procesu klicové skupiny.

Komunikovat hodnoty spole¢nosti nebo znacky.

Cinit opatfeni nebo se branit proti antiglobalistickym aktivistiim nebo skeptickym kli¢ovym
skupinam.

¢ Podpofit celkovou povést firmy.

@ S 6 O 6 00

At kontaktujete novinare z jakéhokoliv divodu, musite si uvédomit, Ze oni hledaji: FAKTA,
VYHODY (pfinos) a OBOHACENI (pro ¢tenare).

Dobrym zplUsobem, jak sestavit silné sdéleni, je systém zprav ,trojzubec*. Vychazi ze
sestaveni jednoho jednoduchého hlavniho sdéleni. Hlavni sdéleni je vSak mozné rozdélit na
3 rizné zpravy, které obsahuiji dulezita fakta hlavniho sdéleni. S kazdou z téchto podzprav
muze byt spojeny dullezity udaj.

| kdyZ existuji tisice potencialnich kontaktu, vétSina lidi z PR je vétSinou v pravidelném
kontaktu jen s nékolika lidmi. Proto si vétSina pracovnikd v PR agenturach sestavuje osobni
adresar medialnich kontaktl a vztahy buduje nékolik let.

DalSi obtizny a zarovern nesmirné dulezity ukol PR agentur je udrzet zpravu v médiich a dal ji
rozvijet. Dobfe sestavena medialni kampan je vétSinou ¢lenéna na nékolik fazi nebo etap,
postupné jsou tisku dodavana fakta, ktera vzbudi zajem, pak se pfeméni ve zpravu a pfidaji
dalSi rozmér.

SEZNAM MEDIi

Urcité informace o médiich je mozné ziskat z riznych zdroji. Nejdilezit&jsimi zdroji jsou
DATABAZE MEDII a ro¢enky.

VétSina databazi obsahuje jak celostatni, tak regionalni vydani. Navic k ur€itym tématdm
existuji i specializované databaze.

Databaze jsou k dispozici v riznych formatech, ale dnes nejb&znéjsi jsou aktualizované
on-line databaze.

Tisténé.
CD-ROM.
Diskety.
On-line.
Direct mail.

* & O o o
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Internet a internetovi novinafri

Ve vyspélém svété ma vétSina novinara pfistup k internetu a stale vice jej vyuziva
k prizkumdm a kontaktiim s PR i jinymi skupinami.

| kdyz je komunikace pfes e-mail a internet velmi rychla a efektivni, je neosobni a omezuje
tak ono velmi dllezité budovani vztaht mezi PR pracovniky a novinafi.

Jak dodat novinariim materialy a informace

K zasilani tiskovych zprav a odpovédi na otazky je mozné vyuzivat e-mail.

OvS8em vzhledem k mnozZstvi informaci, které jsou k dispozici, vyhledavaji novinafi radéji
zpravy na specializovanych strankach, nez aby dostavali nevyzadané e-maily.

Specializované internetové stranky nabizeji smés nasledujicich informaci:

Vyjadreni expertu.

Seznam témat.

Sluzba tiskovych zprav.

Odkaz, na kterém novinafi zadaji od PR oddéleni informace a zpravy .
Seznam samostatné ¢innych novinara.

abrwON=

Je mozné zvat e-mailem novinafe na akce a na uvedeni vyrobkl na trh.

Kontaktovani diskusnich skupin

Je velmi dulezité rozliSovat mezi news groups a mailing listy. Termin Usenet se ¢asto
pouziva v souvislosti s tisici diskusnimi féry na internetu.

VétSina news groups jsou vlastné diskusni skupiny ve formé mailing listu. K mailing listu je
mozneé se pFipojit zaslanim zpravy na pfislusny server.

Do news groups se muze pfidat kdokoliv a U€astnici umistuji na newsreader ¢lanky, ke
kterym je mozné se pfipojit pfes prohlizeé.

Kdyz pfistoupite do diskusni skupiny, musite se fidit etikou internetu.

© LSPR © preklad APRA
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CELOSTATNI TISK
Kazdy den projdou tisténé celostatni deniky rukama 16 miliond Angli¢anu.

Kazdy den ma nejméné jedna tfetina ¢lankl v celostatnim tisku puvod v komeréné
motivované public relations aktivité.

Public relations vyuziva k docileni této publicity nasledujicich prostredku:

Tiskova zprava.

Vydani prohlaseni pro tisk.

Poskytnuti exkluzivniho interview.

Vyuziti tiskové konference nebo recepce pfi uvadéni nového vyrobku na trh nebo pfi
vydani oznameni.

Usporadani akce pro fotoreportéry nebo ,senzace”.

Otisténi zprav nebo vysledkl prizkumu.

Poskytnuti listkd, vytisk( Casopisu, atd. Zdarma.

Vylety.

Viralni marketingova kampan.

* & o o
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Kazdy PR expert by mél umét identifikovat zpravu a pfesvédcCit noviny, aby ji otiskly. Takovy
proces ovS§em neni jednoduchy a je nutno zvazit nékolik aspektu, jako napf.:

Profil &tenaru a vysi nakladu.

Styl novin.

Roc¢ni obdobi.

Dulezité dodatky, které by noviny mohly mit.

DalSi dulezita témata a zpravy, které noviny otiskuji zaroven.

aglroN=

NEZAPOMINEJTE NA REGIONALNI TISK

Regionalni a mistni tisk (bezplatny i placeny) se €asto snazi napodobit styl a techniky svych
celostatnich kolegl. Dohromady se regionalni a mistni tisk dostane do rukou mnohem vice
¢tenaru nez tisk celostatni.

KdyZ jednate s regionalnim a mistnim tiskem, méjte na paméti:

Snazte se do tiskové zpravy zabudovat mistni uhel pohledu.

Na lokalni problémy reaguijte citlivé.

Pro kazdy dulezity region vybudujte vlastni PR strategii.

Lidé maji tendenci véfit vice regionalnimu tisku nez celostatnim novinam.
Lidé z PR Casto zapominaji na regionalni tisk distribuovany zdarma.

* & & o o

ELEKTRONICKA MEDIA (televize a rozhlas)

kabelova a digitalni) a radio. Zadné jiné médium nem(ze komunikovat sdéleni tak efektivné
jako televize a v mensi mife radio. Od roku 2000 roste pocet TV a radiovych stanic
geometrickou rychlosti a roste tak i poptavka po zpravach skutecnych (vérohodnych), ale i
po bulvarnich (méné vérohodnych).
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Je dobré zapamatovat si nékteré véci:

Nejlépe zpravu ,prodate” televizi nebo radiu, kdyz zatelefonujete a zaroven ji posSlete
e-mailem. Novinai nebo pracovnik pfipravujici zpravy tak dostane detaily prakticky okamzité.

Vzdycky poslete do televizni nebo rozhlasové redakce nékolik pozvanek na néjakou akci
nebo na uvedeni produktu na trh, aby se o né mohli novinafi podélit.

Radio a televize, zejména regionalni, vzdy touzi po interview, takze méjte po ruce nékoho,
kdo absolvoval medialni trénink a umi mluvit pfed kamerou a na mikrofon.

TELEVIZE

vvvvv

lidi si je védoma systematického nahrazovani analogoveé televize televizi satelitni, digitalni
nebo kabelovou. Pro tuto transformaci z analogového systému na digitalni je velmi podstatny
koncept medialni konvergence. Technologie umoziiuje propoijit diky televizni obrazovce

s digitalni televizi i internet a mobile commerce. Nejlepsi metodou pro komunikaci je tak
interaktivni multimedialni format.

Dusledkem medialni konvergence je i pomalu se rodici internetova televize. Kontaktni
pofady (DRTV) se rychle rozristaji, umoznuji interaktivnéjsi vztahy se zakaznikem a zvysuji
potencial e-commerce.

Broadcast Audience Research Bureau (BARB) je digitalni publikace, ktera nabizi podrobné
udaje a Cisla pro vSechny televizni stanice.

Odborna média — off-line i on-line

Termin odborny tisk zahrnuje noviny a ¢asopisy, které zpracovavaji informace zajimavé pro
odborniky ze specifické branze nebo profese. Obchodni (business-to-business), technickeé,
oborové a profesni Casopisy — to vSe spada do kategorie ,odborny tisk".

Po celém svété je nesmirné mnozstvi riznych odbornych novin a ¢asopisut. Jen ve Velké
Britanii existuje vice nez 5000 titul pokryvajicich celou Skalu témat — od ¢asopisu pro
kaderniky po Casopisy o pramyslovych olejich.

Na internetu nejdeme dalS$i specializované noviny ve formé internetovych novin (e-zine).
Klasickym pfikladem by mohl byt www.mobil.cz.

Vyhody odborného tisku:

Jednoduse zaméfitelny. V ramci cilového trhu ma vysoky naklad.

Vysoka ¢tenost — vétSinou ¢te Casopisy od prvni do posledni stranky 60% lidi daného
oboru. Ctenost je pfitom &asto 4krat az 5krat vy3si neZ naklad.

Autorita a davéryhodnost — vétSina ma podporu oborovych organizaci

Ctou jej zurnalisté z ostatnich novin, i celostatnich.

N —

o

Pro¢ je odborny tisk jiny?

Vv s

1. Je jednoznacénéji namifeny, a je tedy pravdépodobné;jsi, Ze s tematickou zpravou

prorazite.
© LSPR © preklad APRA
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2. Odborny tisk oslovuje ¢tenare podle jejich povolani nebo funkce. Lidé si jej Casto kupuji,
kdyz hledaji zaméstnani nebo aby se informovali o0 novych trendech a tématech v oboru.
3. Neustale hleda technické informace a udaje o novych produktech a sluzbach

Seznam informaci, kterym se odborny tisk vénuje:

¢ pripadové studie,

¢ obecné ¢lanky z oboru,

¢ nazory vyznamnych osobnosti z oboru,
¢ velké zakazky a nové kontrakty,

4 nova mista,

¢ udalosti,

¢ uvedeni novych vyrobku,

¢ vystavy,

¢ sponzorovani,

¢ dopisy,

¢ rozhovory,

¢ jmenovani do funkce,

¢ vysledky vyzkum trhu a analyz,

¢ celorocni vysledky a finanéni udaje,
¢ soutéze.

Specifické zajmy nebo vertikalni tisk

Je dulezité tento tisk nezaménovat s tiskem odbornym. Jedna se o nejpfimé;jsi zpusob, jak
oslovit zakaznika kvuli ur€itému specifickému tématu.

Je logické, Ze v pfipadé, Zze chcete oslovit lidi, ktefi kupuji jachty, potfebujete jachtafsky
Casopis. Pro ty, ktefi kupuji auta, zase zvlastni Casopis automobilovy, atd.

Spotiebitelsky tisk

Spotrebitelsky tisk, jako napf. Casopisy pro zeny, nabizi PR pracovnikim razné cesty, které
se u jinych médii nenaskytuji. Je snazsi otisknout specialni nabidky, spotfebitelské kvizy a
soutéze, advertorialy apod.

JiZ z nazvu je ziejmé, Ze tento tisk je orientovan na spotfebitele, a je proto ochotny
naslouchat PR informacim.

AvSak nesmime zapomenout na tato fakta:

¢ Tento tisk ma €asto dlouhé redakeni Ihaty (vanocni €lanky je nutné dodat jiz v 1été).

¢ Vzdy se jedna o barevné Casopisy a Clanek je vétSinou doplnén obrazkem, takze méjte
vzdy po ruce barevné fotografie.

¢ Tento druh tisku neustale hleda dobré napady, takze budte ve spojeni a aktualizujte
seznamy témat pro publicitu.

Po celém svété vzniklo mnoho CasopisU, které reaguji na zivotni styl lidi s vy$Simi pfijmy a
na jejich chovani. Navic neustéle vznikaji a zanikaji rizné tituly, takze musite davat pozor na
minulost a stabilitu daného ¢asopisu.

© LSPR © preklad APRA
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Nezavisli novinafi (novinafi na volné noze)

Tento typ novinard nema v CR silnou pozici, avdak od poéatku devadesatych let podet
nezavislych novinarl napfiklad ve Velké Britanii vyrazné vzrostl. | kdyz se jedna o silné a
uzite€né nezavislé skupiny, které mohou pomoci predat dulezitou zpravu, PR pracovnici maji
tendenci na tuto skupinu zapominat. V CR se skupiny nezavislych novinar zagaly formovat
napfiklad v publicité o telekomunikacich, o automobilech, cestovnim ruchu &i o internetu.

Nezapominejte, Ze nezavisly novinaf mlze pracovat pro nékolik tituld najednou, takze PR
zprava, kterou zpracuje, mize byt velmi uspésna.

Nezavisli novinafi chapou rozdil mezi redakénim ¢lankem (publicitou), reklamou a placenym
PR ¢lankem (advertorial). PR pracovnici kontaktuji nezavislé novinare a plati jim za
zpracovani urcitého tématu, které pfizplsobi podle svého, nebo za zpracovani zpravy,
kterou chtéji otisknout. Pokud zprava neni pfilis nafoukla nebo neni pfilis o€ividné, co se
snazi ,prodat®, pak uz je jen na rozhodnuti editora, zda zpravu otiskne i ne. Nezavisly
novinaf mize proces PR kampané opravdu usnadnit.

FIREMNIi PUBLIKACE A INTERNI TISKOVINY

Firemni publikace jsou vétSinou zvlastni tiskoviny uréené pro vnéjsi verejnost, patfi k nim
napfiklad ¢asopisy pro zakazniky. Dobrym pfikladem mohou byt firemni publikace
automobilek (BMW) &i telekomunika&nich spole€nosti (Siemens). Interni firemni tiskoviny
pro zaméstnance. Ve Velké Britanii se odhaduje, Zze za pofizeni firemnich publikaci a
internich tiskovin se ro€né vyda vice nez 700 milonu liber.

Z pohledu PR jsou interni firemni tiskoviny uzite€nym nastrojem kontaktu s vybranou cilovou
vefejnosti. Interni firemni tiskoviny mohou byt uZite€né jako strategicka soucast vnitini
komunikace a pfi fizeni zmén (change management).

M-COMMERCE A SMS

| kdyz do Evropy dorazi telefony tieti generace se zpozdénim a maji problémy s nabizenou
frekvenci a jeji kapacitou, mobile commerce ma ohromny potencial. Do oblasti m-commerce
muzZeme zahrnout mobilni telefony a PDA.

Technologie se posouva kazdy mésic vpfed a v praxi dochazi ke konvergenci médii. Ta se
projevuje kupfikladu slu¢ovanim PDA a mobilnich telefonu, jako napf. u komunikatoru Nokia.

Existuji rzné Urovné pfenosu m-commerce, jako WAP (Wireless Application Protocol),
iMode, Bluetooth a General Packet Radioo Service (GPRS), MMS a KJava. Pokud jsou
vysledky urCitych analyz spravné, bude na konci roku 2003 pfipojeno na internet vice
bezdratovych pfistrojl nez pocitacl. Nova nebo tfeti generace telefonl (3G) bude fungovat
na Sirokopasmové frekvenci.

Mobile commerce znamena okamzity obchod a okamzity potencial brandingu. Spojuje se s
marketingem pomoci spfiznéné znacky €i s marketingem provadénym na zvlastni povoleni
jiného subjektu.

Pro komunikaéni primysl ma nejvétsi vyznam rozesilani zprav neboli SMS.

© LSPR © preklad APRA
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VYHODY ROZESILANi SMS

SMS je idedlni zpUsob, jak poslat informaci rychle, presné a spravné.

Adresat dostane zpravu okamzité, tzn. je pfijata ihned po odeslani.

Jsou diskrétni, neplsobi rozruch, ale je mozné je uschovat.

Mohou byt i netextové: zvonéni, loga, obrazky, obrazkové zpravy.

Nizké naklady na mobile commerce, tj. nizké naklady na 1 kontakt.

USetfeni 78 % nakladl oproti direct mailu.

Rozesilani upozornéni mize byt nacasovano, napf. sezonné nebo na urcitou akci.
PFijemce muze zpravu poslat dal, zapoji se tedy do viralni marketingové kampané.
Opravdovy one-to-one marketing, tj. osobni pfistup.

Uzite€ny zpUsob, jak zacit oboustranny dialog se zakaznikem, hlavné u CRM kampani.

® S O O O 0o

Vyuziti SMS pro interni komunikaci

Je to velmi praktické pro obchodniky pfi komunikovani zmény cen nebo hladiny akcii.
Zaméstnanci jsou okamzité informovani o zménach.

Zaméstnanci jsou informovani o novych aktivitach a mohou se zapojit.

Lze informovat zaméstnance o problémech a to i béhem krize.

* & o o

Vyuziti SMS externé

¢ Moznost realizovat marketing diskrétné.

¢ SMS mohou byt vyuZity jako reklamni kupony, které je mozné Cerpat v pfipadé, Ze budou
ulozeny v telefonu.

¢ Je to vyborny prostfedek k rychlé komunikaci s klienty nebo dodavateli.

¢ ZlepSuje vztahy se zakazniky a fizeni znacky diky one-to-one komunikaci.

+ Velmi dobfe funguje diky integraci vSech aspektl internetu a doplriuje jakykoliv IMC

program.

Sluzby typu mobile commerce zakaznikiim

Sluzby na cestach: Vstupenky, navigace, seznam cestovnich kancelafi.

Bankovnictvi: Banky neustale rozsifuji své sluzby a hledaji nové pfilezitosti,
jak nabizet klientim sluzby na dalku.

Budovani znacky: Mobilni telefony nabizeji, hlavné diky vyzvanéni, nové
interaktivni médium pro budovani a povédomi o znacce

Finance: Obchodovani s cennymi papiry a akciemi.

Média a zpravodajstvi: Mobilni telefony nabizi vyborny zpusob pro pfenos
zpravodajskych zprav.

Sport: V soucasnosti je pro mobile commerce velmi atraktivni. BEhem

fotbalového turnaje Euro2000 a Wimbledonu navstivilo stranku
sports.com prostrednictvim telefon( se sluzbou WAP vice nez

100 000 lidi.

Nakupy

Udalosti: Dnes je jiz zcela béznou praxi vyuzivat mobilni telefony
k propagaci hudby, her a filmu, hlavné pro teenagery. SMS
muze napfiklad dodat detailni informace o nadchazejici
hudebni udalosti.

B2B

V8echny tyto potencialni nebo jiz existujici sluzby vyzaduiji kreativni vyuziti mobilnich
strategii, které nabizi zkuSeni PR a IMC profesionaloveé.

© LSPR © preklad APRA
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Pro€ novinafi odmitaji materialy

Vztahy mezi PR profesionaly a novinafi jsou ve skutecnosti jistym druhem symbidzy. Presto
se v§ak vétSina novinarl diva na pracovniky v PR svrchu, protoze maiji pocit, Ze nejsou
opravdovymi profesionaly a nechapou pozadavky a €asovy tlak, se kterymi se oni, novinafi,
musi potykat. Navic mezi novinafi pfetrvava jakysi povyseny nazor, Ze v PR si vymysleji,

a neni tedy mozné brat jejich nazory tak, jak jsou prezentovany.

Zakladem jakéhokoliv vztahu je divéra. Novinafi si u PR expertl nejcastéji stézuji, ze:
PR pracovnici:

Nechapou zajmy a hodnoty ¢tenaru daného titulu.

Nemaiji spravny novinaisky pfistup nebo dodavaiji ,staré zpravy*“.

Nerespektuji Casovy tlak a nedodrzuji uzaverky.
Rikaji polopravdy, nepravdy nebo dezinformace.

PON~

Denis MacShane ve knize Vyuziti médii (Using the Media) uvadi, ze vétSina zprav obsahuje:

Konflikty.

Potize nebo nebezpecdi pro dany region.
Neobycejné udalosti — jedinecnost, novinky.
Skandaly.

Osobni pfibéhy.

o wWN -~

Jak novinafri pracuji
V médiich najdeme nékolik hlavnich skupin novinaru:

Séfredaktor.

Zvlastni dopisovatel.

Vedouci rubriky.

Vykonny redaktor, samostatny komentator.
Vedouci redaktor (ev. sekce).

Editor.

Redaktor zajistujici podklady pro komentatory.
Sloupkar.

Samostatné piSici novinar.

©CONOO R WN=

Novinafri v tisténych médiich

v

Séfredaktor, editor

ZkuSeny novinar ve vétSich redakcich, ktery projde a ohodnoti nevyzadané pfispévky,
hlavné tiskové zpravy. Ty, které uzna za vhodné pro dalSi zpracovani, pfeda vedoucim
rubrik.

© LSPR © preklad APRA
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Vedouci rubriky

Zpravy urcené k dalSimu zpracovani jsou pfedany pracovnikiim, nejcastéji specialistim na
danou problematiku, pro ziskani dalSich informaci a jejich zpracovani.

Vykonny redaktor, samostatny komentator

Redaktor, ktery ma na starosti redakéni zpracovani, kontroluje pfesnost, styl a délku a
dohlizi na mnozstvi a skladbu stranek pfipravenych k tisku.

At se jedna o jakéhokoliv novinare, vsichni u tiskovych zprav hodnoti stejna kritéria:

Je to pro mé ¢tenare opravdu dulezité?

Obsahuje tiskova zprava néjaké opravdu nové informace?

Jaké je stanovisko redakce k tomuto pfipadu?

Jakeé jsou pravni disledky ¢lanku, jsou vibec néjaké?

Vytane okamzité na mysli titulek?

Dava Casovy rozvrh dostate€nou dobu k ziskani dalSich informaci?
Obsahuje ¢lanek dobrou fotografii?

@ S S & 6 0o

NEZAPOMENTE, ze PR pracovnici vétSsinou neposkytuiji kvalitni fotodokumentaci,
pritom jsou fotografie nesmirné dulezité, hlavné pokud text doplnuje fotografii.
Fotografie miize mit vyznamny PR ucinek.

Vedeni redakce, redaktofi i editofi maji praxi v hodnoceni kvality informaci, které se jim
dostanou do ruky.

Jsou si pIné védomi toho, Ze lidé v PR maji povinnosti vi¢i svym zaméstnavatelim nebo
klientdm a vydavaiji vétsSinou jen pozitivni zpravy o spole¢nosti a jejich vyrobcich nebo
sluzbach.

Ze zkuSenosti také védi, ze néktefi PR pracovnici zamérné prehlizeji nebo zakryvaji
nepfijemna fakta, protoze se naivhé domnivaji, ze tim svym zaméstnavatelim pomohou.

ZkuSeni novinafi nepfebiraji zpravy presné tak, jak jsou pfipaveny. Chtéji fakta a udaje
uvedené ve zprave jesté potvrdit a podpofit. V zasadé maji PR experti a novinafi rizné
priority.

Co chtéji novinari:
V8ichni novinafi chtéji dobry Clanek, ktery spliiuje jedno nebo nékolik nasledujicich kritérii:

Ma vztah k Zivotu jejich ¢tenarl.

Zajimavé téma.

Pfinese ¢tenarflim informace.

Ma vliv na Ctenare, obsahuje dramaticky a lidsky aspekt.

Tyka se znamych osobnosti.

Obsahuje konflikt, sex, korupci, skandal nebo nepfizen osudu.

ok wWN =
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Pro¢ jsou tiskové zpravy odmitany:

1. Spatné nadasovani, napt. Neaktualnost zpravy.

2. Nevhodna nebo nejasna prezentace.

3. Absence opravdové zpravy.

4. Domysliva, pfili§ reklamni prezentace a pfili§ mnoho superlativ.
5. Absence citatu.

6. Nespravné embargo.

7. Nekvalitni nebo vibec zadné fotografie.

8. Obsah, ktery neni zajimavy pro dané ctenare.

9. Amatérskeé zpracovani chyby a suplovani reklamy.

10. Nespravné nebo neadekvatni kontaktni udaje.

© LSPR © preklad APRA
-12-



