


O ¢em bude rec

= Stoupame? Ne! Naopak! Klesame!
= PR nahradi reklamu... nebo ne?
= Nejvetsi myty o PR aneb Proc to nefunguje

= ...a proc nekdy ano.
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Stoupame? Ne! Naopak! Klesame!

OMD 09/2008: Investice do reklamy v r.
2009 stoupnou o0 3,2 %

OMD 04/ 2009: ... klesnou 0 21,9 %

37 % firem snizilo
vydaje na charitu (zdroj:
Nadace Vodafone)

Analyza: Doba je zla

!

Strategie: Razantné omezime vydaje, a zaneme tieba komunikaci

(ATL priskrtime, CSR taky, ale o néco min /aby nas nepomluvili/,
sponzoring zrusime)

!

Nastroje: Tezisté komunikace presuneme do PR, konecné ukazou,
k Cemu je mame!

!

Vlysledek: Nefunguje to... Ehm?
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Desitky firem i mést kvdli krizi seSkrtaly
vydaje na sponzoring. A bez téch si
profesionalové z nizSich soutézi budou
muset hledat gram gnde. (idnes
31.8.2009)



Ta zeme oplyvajici mlékem a strdim
aneb Nejcastejsi myty |,

1) Média otisknout vzdy vSe, co jim dame a ve stejné podobé.

= Cimvic, tim lip.

= JedineCny/unikatni/nesrovnatelny/prevratny!

= Novinaf ma hluboky zajem o nas obor a o to, jak zvefejnéni pomize nasi firmé.
= Autorizace rozhovord.

= QOvérovani zdroja.

2) Média uverejni nase zpravy tehdy, kdy to potiebujeme. Tedy hned.

= Desitky zprav dennég, na vSechny se nedostane.

= Bé&h nadlouhou trat (primérna doba na umisténi ¢lanku).

= Deus ex machina (editor, ustavni krize, plzenska prava, vypadek sluzeb...).
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Ne|Caste|si myty |. - priklad

Tiskova zprava
Hrebikdrna KOVO Horni Doini a.s., nejvetsi vyrobce tesarskych potreb v

Jihozdpadnim Pojizeli, zousobila revolucni zménu na trhu tfiapdipalcovych hiebd.

Senzacni inovace v technologii penetrace drevenych struktur je vysledkem
pétadvacetileteho vyzkumu a vyvoye.

Novy tfiapdlpalcovy superhfebik nazvany ,PoadrZ a tukni* je vsemi odborniky
povazovan za nejvetsi pralom v designu hfebikd od doby, kdy byl pred mésicem
uveden na trh novy tripalcovy hrebik zn. KOVO.

Vlysledek v ¢asopise ,NaSe kladivko®

Hrebikarna KOVO uvedla na trh tfiapUlpalcovy hiebik, o némz tvrdi, Ze ma novy
design.
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Vidim mésto veliké
aneb NejCastejsi myty .

3) Média zajimaji predevsim produkty.
Cim sofistikovangjsi, tim lep&i. A nejlépe anglicky nazvany.
= Vyzkumy, uzivatelska data, TLP
= Kontext

2:48 Polsti chuligani vzali Letnou zte€i, bili se i mezi
sebou. Trinact jich je v cele

22:43 Vim, jak Haider proZil posledni noc, fekl gay rok
po smrti rakouskeho politika

22:12 Mlady fidi¢ v Ostravé dostal smyk a narazil do
sloupu, nehodu neprezil

21:33 Na bfevnovské pouti se rozbila atrakce, sedm
lidi se zranilo

4) Jedna zprava staci pro vsechny média.
= Ekonomvs. Tyna

= Neni novinar jako novinar
= Exkluzivita funguje

5) Média chtéji psat pozitivni zpravy.
= \lybér ,vhodnych® informaci zajisti pozitivni prijeti
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Nezivte nikoho, bijte kazdého
aneb Nejcastejsi myty lll.

0) PR prostor se da koupit stejné, jako inzerat
= Staci néco nabidnout (chlebicek, listky na fotbal, prijemny veCer, prepis textu...)
= .. da, ale pouze za inzerat

/) Text pro media ...
= ... musi byt rozsahly, se spoustou cizich slov, grafli a odbornych termin(
= ... by mél byt vtipny

8) Jde to i bez zajimavych informaci
= Nemame nic nového? Nevadi, oprasime néco starého!

9) Poskodili nas? Domahejme se omluvy!

10) Reputace se da napravit do mésice (nejpozdeji).
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/4dné obavy: PR reklamu nenahradi

PR primarné buduje image; ATL je mnohem Uspésné;si ptfi komunikaci produktU.

Chcete rychle a spolehlivé ,odkomunikovat message“? Zaplatte si inzerat.

Umistovani sdéleni je velmi pracné (znalost novinare, motivace, €as...), a nemusi
byt Uspesné.
Média si informace vybiraji, vétSinou ty zajimavé (= pikantni, Sokujici, negativni).

Omezeny vliv na finalni podobu ¢lanku

Krize v médiich - CastéjSi podminovani umisténi PR textu reklamou

RssNpbilpassssnsverrenssanpsnnss 52 8555115
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ale na druhou stranu...

= Je rada odvetvi | sdéleni, které pro svou komunikaci mohou
s uspechem vyuzit témer vyhradné PR (resp. media
relations)
= CSR

= Strategicka sdéleni (akvizice, zména podnikatelského
zameru, krach, propousténi)

= Krizova komunikace
= Politika, showbusiness
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Dékuji za pozornost.

Nejake dotazy?
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