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1 Uvod

Public relations ptedstavuji jednu z kli¢ovych aktivit Vramci organizace, jsou
vyuzivany pii obousmérné komunikaci s jejimi cilovymi skupinami a vefejnosti.
Komunikace a komunika¢ni proces patii mezi kazdodenni ¢innosti, navic vyznamné

pusobi i na budouci rozvoj ve vSech oborech podnikatelské ¢innosti.

Dynamicnost doby, trendy, inovace a s tim spojeny piedevsim rozvoj technologii, IT
systémit a médii, stimuluji rGst vlivu public relations jako jednoho z rozhodujicich
nastroji komunikace. Schopnost efektivné komunikovat byva ¢asto méfitkem uspéchu a

zaroven umoziuje dosdhnout vzajemného porozuméni.

PR je pro organizaci nebo i jednotlivce nastrojem, ktery muze piesvédCit, prodat,
podpofit, vzdélavat, stimulovat nebo pouze vyvolat u cilové skupiny zajem, ziskat jeji
pochopeni ¢i podporu. Dokéze vysvétlovat, obhajovat. Jednd se o nepfetrzitou
planovanou aktivitu, kterou je nutné systematicky koordinovat s ostatnimi ¢innostmi
tak, abychom dosahli efektivn¢ a spolehlivé fungujiciho procesu. Spravné realizované
PR dokaze také ménit pohledy a nazory vetejnosti, buduje reputaci organizace a udrzuje
jeji dobré jméno, povést a image v povédomi cilovych skupin. Casto je také nastrojem,
ktery vede k Gspé€Snému startu nebo rozvoji podnikatelské Cinnosti ¢i pomoci pii

zvladnuti neocekavané udalosti nebo krize v podniku.

Public relations jsou i stalym prvkem kampani a komunikacnich aktivit. Jsou vsude
kolem nas, takze Casto je ani védomé nevnimame. Patiéi mezi soucasti bézného zivota
mimo jiné i proto, Ze ndzory vefejnosti jsou pro podniky dilezité a nezbytné. Nebot’

prave vefejnost dokaze svymi hlasy vyznamné ovlivnit a ménit jeho pozici na trhu.

K nastrojiim, které jsou vV ramci PR vyuZivany nejcastéji, paii PR Clanky, texty, tiskové
zpravy ¢i spoty. Dale sponzoring, darcovstvi a aktivity vyvijené smérem k vefejnosti.
Setkat se miZeme i s tiskovymi konferencemi, pfednaskami, veletrhy, vystavami,

publikacemi.

Hlavnim pfedstavitelem public relations v organizaci je tiskovy mluv¢i, ktery ji

zastupuje a reprezentuje navenek.

PR jako komunika¢ni prvek obsahuje nékolik subsystémi. Pro podniky, které ho

vyuzivaji mimo jiné i jako dlouhodoby komunikaéni nastroj, jsou dilezitou ¢asti media



relations. Historie a tradice postavila média do pozice klicového zdroje pro pienos
informaci a sdéleni smérem k vetejnosti a zdjmovym skupinam. Silu médii si uvédomuji
1 manazefi a vedeni podnikli, proto vénuji media relations potiebnou pozornost.
Prostfednictvim médii je mozné piedavat sd€leni vychdzejici od podnikii smérem
k cilovym komunika¢nim skupinam a k vefejnosti. Jsou i komunika¢nim nastrojem,
ktery mulze pfinaset Uspory v oblasti PR kampani podniku, nebot PR komunikace

funguje v neplacené roving.

V této praci se budu vénovat zhodnoceni PR komunikace vybranych kampani ve roce
2014 ve spolecnosti E.ON Energie, a.s. Komunikace kampani byla realizovana
s podporou media relations. Pfi zpracovani bude vyuZita jedna z metod uréena pro
hodnoceni a méfeni public relations — metoda AVE (advertising equivalent value). Na
zakladné vystupli v praktické Casti prdce bude mozné kvantitativni vycisleni vyse
uspofenych nakladd diky PR komunikaci oproti standardni placené inzerci vybranych
kampani. Zaroven bude mozné sledovat PR komunika¢ni schéma a jeho intenzitu

béhem roku.

Prace bude rozdélena na cast teoretickou, neboli reSerSi literarnich zdrojii, a na
praktickou, kterd bude vénovana hlubSimu a konkrétnimu zkoumani dané problematiky
v praxi. V literarnim piehledu bude zpracovan vyvoj public relations, moznosti jejich
definovéni a ¢lenéni. Na zaklad€é dostupnych zdroji budou zmapovana vychodiska PR,
komunikacni proces a vyjadfeny koncepty vztahii mezi PR a marketingem v ramci
jedné organizace. Bude také vé€novana teoretickému predstaveni dalSich forem
anastrojii, které mohou byt vramci public relations vyuZivany. V posledni ¢asti
literarni reSerSe budou uvedeny vyuZivané metody a zpisoby hodnoceni PR
komunikace. Prakticka ¢ast bude zpracovana na dvou trovnich, v prvni bude pfestaven
koncern E.ON, jeho cinnosti, nastaveny proces komunikace a organizacni schéma
v oblasti korporatni PR komunikace. Druhou uroven bude ptredstavovat samotné
zpracovani hodnoceni PR komunikace vybranych kampani ve spoleCnosti, vyvozeni

zaveérn a vysledkd, véetné jejich diskuze.

Kli¢ovymi pojmy budou public relations (dale také PR), v ptekladu vztahy k vefejnosti,
a public relations komunikace (dale také PR komunikace), coz bude v roviné této prace
oznacovat zpusob komunikace vybrané organizace smérem k vefejnosti a zajmovym

skupinam.



2 Literarni prehled a reserse zdroju

2.1 Vyvoj public relations ve svété

Hledani kofenti public relations by sahalo pfinejmensim az do druhé poloviny
19. stoleti, kdy si diky rozvoji vydavani novin zacali lidé uvédomovat silu tisku jako
Cinitele vefejného minéni. V této dobé byl tisk vyuzivan predevSim jako nastroj k
ziskavani porozuméni, zdlraziiovani pozitivnich skutki a skuteCnosti ze zivota
nekterych subjekti. Se zamérem pasobit a ovliviiovat vefejné minéni byly
napf. koncipovany expozice na Svétové vystavé v Londyné v roce 1851, v roce 1889
nechal George Westinghouse zpracovavat informace pro vetejnost o svém podniku
profesionalnim zplsobem a to tak, ze zfidil vlastni tiskovou kancelaf. Nasledné se
zacCaly prosazovat tiskové aktivity statnich subjektd, napt. ve Velké Britnii.
V Némecku byly od roku 1894 u valecného lod’stva zfizeny funkce tiskovych
dastojniki, ktefi informovali vefejnost a pfijimali navstévy.

Za otce public relations je povazovan Americ¢an lvy Lee. Ten dospé€l na ptelomu 19. a
20. stoleti k presvédceni, Ze vefejné minéni musi mit vedle negativniho aspektu i
schopnost utvaret pozitivni nazory a formovat minéni vefejnosti spravnym smérem.
V roce 1906 vytvofil jednu z prvnich PR kampani, v niZ dokézal informovat vefejnost o
Spatnych pracovnich pomérech americkych stavkujicich hornikl tak piesvédcive, Ze se
po kampani postavila na jejich stranu. Lee se v€noval nejen praktické aplikaci public

relations, ale pfispél také v oblasti teorie, a to publikaci Deklarace principti.

Dalsi vyznamné obdobi vyvoje PR nastalo za prvni svétové valky, béhem niz americka
administrativa potfebovala velkou podporu vefejnosti na valecnou tcast USA v Evropé.
Tehdejsi odbornici PR prechazeli z americkych podnikil do statni spravy a snazili se
formovat minéni vefejnosti. Po skonceni valky statni spradva USA realizovala rozséhlé
PR akce k zapojeni demobilizovanych vojakti do povale¢né ekonomiky. Za prvniho
teoretika a zakladatele profese se povazuje Edward Bernays se svou publikaci
Crystallizing Public Opinion. V mezivale¢ném obdobi fungovaly PR zejména pfi feseni
krizi. Za druhé svétové valky se soustfedily do americké a britské statni spravy, kde
vznikaly statni instituce s poslanim realizovat vztahy s vefejnosti. Naptiklad v Britanii
ministerstvo informaci, jednotky PR pro vSechny slozky britské armady apod.

(Svoboda, Cyklus prednasok PUBLIC RELATIONS, 2008)

V poslednich desetiletich dosdhly PR svého zenitu a trvale ziskavaji na intenzité.



Uplatnéni najdou predevsim v ekonomice (marketingové komunikaci), ale i ve statni a
vetejné¢ spravé a v mnoha dalSich oblastech Zzivota spolecnosti. Svétovy kongres
International Organization for Public Relations Consultancy Associations (ICCO)
konstatoval, Ze roste potieba kvalitni komunikace s vefejnosti béhem postupujici

globalizace svétové ekonomiky.

Na zékladé uvedenych skutecnosti je zifejmé, ze vyznamnost public relations ma
stoupajici tendenci. ,,Péce o image, resp. reputaci (reputation management) a
rozpoznani potieby komunikace, jako jedné z hlavnich podminek vytvareni prostoru
pro zivot a rozvoj korporaci, se potvrzuje v kazdodennim zivote.“ (Svoboda, Cyklus

prednasok PUBLIC RELATIONS, 2008)

2.2 Vyvoj public relations na uzemi Ceské republiky

V piedvaleéném Ceskoslovensku se public relations realizovaly jak v hospodatské, tak
ve statni sféfe, napf. formou tiskového odboru Ministerstva zahraniéi CSR. Vlastnimi
tiskovymi utvary disponovaly také vyznamné hospodaiské subjekty. Jako ptiklad
mizeme uvést Vystavu soudobé kultury v CSR, ktera se konala v roce 1928. Zde
pusobil po dobu péti mésicii tiskovy odbor, ktery vykonaval typické aktivity press
relations, véetn¢ vydavani stovek tiskovych zprav. Dalsi vysoce organizovany systém
PR vcetné vlastniho vydavatelstvi fungoval v Batové akciové spolecnosti, kde jiz od
roku 1918 vychazel zaméstnanecky ¢asopis. Stejné tomu tak bylo i ve Skodé Plzen a

vétsing tehdejsich velkych firem.

Do listopadu 1989 byly PR aktivity soustfedény zejména tam, kde se uplatiioval
zahrani¢ni obchod, tedy Vv organizacich zahrani¢niho obchodu, ve statni spravé (tiskova
odd¢lent), a ¢astecné i1 ve vétSich hospodarskych subjektech. Jednim z teoretiki druhé
poloviny 60. let byl Alfons Kachlik. Pravé koncem 60. let se PR, a v navaznosti také

marketing, staly predmétem riznych kurzovnich vyuk, textl a dalsich publikaci.

Obdobi normalizace postihlo v CSR rovnéz public relations. Rada PR odborniki
ziskala 1 pfes prevazujici ideologickou ignoranci tohoto oboru velké zkuSenosti a
profesni uroven. V osmdesatych letech ptlisobilo na rtiznych pracovnich pozicich
zabyvajicich se vztahy s vefejnosti nékolik set osob. (Svoboda, Cyklus prednaSok

PUBLIC RELATIONS, 2008)



Historicky prvni profesni organizaci PR byl brnénsky ,,Klub prace s vefejnosti“. Po
roce 1989 byl klub sloucen se Spolecnosti pro propagaci a public relations MOSPRA.
(Kol. autorti, 1995)

Soucasny rozvoj public relations je jednoznacné pozitivni. Asociace PR agentur
(APRA) hodnoti sluzby v oblasti public relations jako rostouci. Je navic ziejmé, ze trh
sluzeb PR se segmentuje podobné¢ jako v hospodarsky a ekonomicky vyspélych
zemich. Nastava situace, kdy se mimo tradi¢niho plsobeni PR v marketingovych
komunikacich, zaCinaji mohutné rozvijet public relations nepodnikatelského sektoru.

(Asociace public relations agentur, 2014)

2.3 Definice a ¢lenéni public relations
Public relations, v ptekladu vztahy s vefejnosti, jsou jednim ze zakladnich

komunikac¢nich néstroji organizaci a firem.

Zakladatel PR Ameri¢an dr. Edward L. Bernays hovoii o vytvafeni souhlasu. Jako
primarni ulohu vnima praci s vefejnosti. Organizace prostfednictvim informaci,
presvédcovani a prizplisobovani ziské vetejnou podporu pro své ¢innosti, jejich pficiny,

hnuti nebo instituce. (Haywood, 1991)

Jednou z nejrozsitenégjSich definic je formulace Institutu Public Relations jiz z roku
1978: ,,PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti." (Intstitute for

Public Relations, 1978)

Ve stejném roce byla na Svétovém shromazdéni asociaci PR pfijata tzv. Mexicka
deklarace (Mexican Statement), ktera definuje pojem nasledovné: ,,PR Vv praxi je umeéni
a socialni veéda analyzujici trendy a jejich dopady, a také poradenské sluzby
managementu firem pri provadeni naplanovanych programiu a aktivit, které poslouzi jak

zajmum organizace, tak zajmu verejnosti.* (London School of Public Relations, 2014)

PhDr. Vaclav Svoboda, ktery se problematice PR komunikace vénuje jiz fadu let, pojem
definuje nésledovné: ,, Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obema vzdjemné porozuméni a
duveru. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj svého

managementu. *“ (Svoboda, Cyklus predndsok PUBLIC RELATIONS, 2008)



Sam Black, jeden z teoretikll PR pfisel hned s n¢kolika definicemi: (Black S. , 1995)

e Jednak PR chape jako Cinnost, ktera je uménim a spolecenskou védou vedouci
k dosazeni harmonie s okolim prostiednictvim vzajemného pochopeni
zalozeného na informacich (at’ uz pravdivych ¢i nepravdivych).

e Dale public relations definuje jako odvétvi managementu, které je dilezité pfi
strategickém podnikovém planovani. Reditel, vedouci by mél byt odpovédny za

dobré vztahy S vefejnosti a soustfedit se na né.

Jozef Ftorek pfi vysvétlovani pojmu vychdzi z pfistupu zakladatele PR E. L. Bernayse:
., Public relations predstavuje aktivni oviliviiovani minéni verejnosti nebo jinych

konkrétnich cilovych skupin s cilem dosazeni souhlasu mezi obcany. * (Ftorek, 2012)

Definici nejvice zjednodusil James Grunig a to nasledovné: ,, Public relations je rizeni

komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi. ““ (Grunig, 1984)
W. Albig shrnul pojem do roviny tfi vyznamu: (Haywood, 1991)

1. vyznam: informovat vefejnost,
2. vyznam: ovlivilovat vefejnost a ménit jeji postoje,
3. vyznam: uvést do souladu vztahy, snahu, postoje urcité organizace vici

vefejnosti a naopak vztahy, snahu, postoje vefejnosti k urcité organizaci.

Je ziejmé, Ze definic pojmu public relations existuje v praxi cela fada. Zdroje jich
uvadéji vice nez tisic. U vSech vSak najdeme nasledujici spolecné prvky: (London
School of Public Relations, 2014)

e Jednd se o navazani a udrzovani vzdjemného porozuméni, divéry, respektu
a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a vetfejnosti.

e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pftipravované
komunikace byly provadény efektivné.

e Ridi vztahy mezi spolenosti, organizaci, firmou a jeji kliGovou vefejnosti &i
cilovou skupinou.

e Proces smétujici k vytvofeni pozitivnich postojii na zaklad€ znalosti. SlouZzi také
k pfeméné negativnich postojti a nazoru na pozitivni.

e Snaha o sladéni soukromych a vefejnych zajmi. PR neni pouze ptesvédcovani,
ale 1 komplexni fizeny komunikacéni proces, jehoz cilem je vytvareni image a

reputace spolecnosti.



e Nepfretrzita funkce, kterd v nékterych ptipadech podporuje a nasleduje reklamni

a marketingové aktivity.
Nejdulezitéjsi ideou je, Ze vztahy s vefejnosti jsou samy o sobé podnikanim a jako
takové se podileji na generovani zisku. Nemlzeme je vnimat oddéleng, ale vzdy
prafezové jako soucast stavajicich strategii v podniku, a to piedev§im obchodni,

finan¢ni a celopodnikové.

PR mizeme roz¢lenit na nasledujici typy: (London School of Public Relations, 2014)

mezifiremni komunikace: business-to-business, firemni (podnikové) — vnitini

komunikace, vné&jsi zalezitosti, Spotiebitelské / produktové,

e zaméfené na vztahy k mistnim organim a komunitam, krizovou komunikace,
vztahy k zaméstnancum, ekologii a zivotni prostiedi,

e Tizena komunikace o zménach, politika / lobbovani

e PR ve farmacii, v maloobchod¢, mezinarodnich vztazich, v technologiich
(internetu), v nekomeréni sféfe, charité, sluzbach: volny cas / turistika,

e financ¢ni a investorské vztahy,

o Tfizené utvafeni povésti a zplisobu vnimani, profesionélni sluzby.

2.4 Vychodiska public relations

Rozvoj spolecnosti vedl ke zvySovani zdjmu o PR a pfedevSim k jeho zkvalitiiovani.
Vztahy s vetejnosti se stavaji aktualnim tématem. V soucasné dobé rozhoduje o tspéchu
predevs§im postoj vefejnosti a jeji minéni. Stale vice zalezi na tom, jak je spole¢nost
ochotna pfijimat aktualni mysSlenky, trendy a trzni produkty. Zaroven je ziejmeé, Ze
vetejnost je mnohem méné manipulovatelna a formovatelna nez dtive. Je tedy nutné pfi
prosazovani a dosahovani svych z4jmu ziskavat jeji souhlas. Abychom jej mohli ziskat,
je nutné klast diraz na oboustrannou komunikaci mezi organizacemi a vefejnosti a
udrzovat vzajemné dobré vztahy. Toto vSechno by mélo byt i podstatou a smyslem

public relations.

Na zékladé vySe uvedeného vyvoje identifikujeme tii vychodiska, ze kterych se odviji
také podstata public relations: (Svoboda, Public relations — moderné a u¢inné, 2009)

1. Vefejné minéni

2. Image

3. Corporate identity



2.4.1 Verejné minéni

Dosud neexistuje zadna platna a uplna definice pro pojem tento pojem. Teoretikové se
V této souvislosti vénuji charakteristikam jeho poslani, struktury, fungovani. Jsou znamé
a diskutované rozli¢né modely, teorie a nazory o vefejném minéni. Jednim z nazoru je,
ze se verejné minéni nesklada jen z hlasu lidu, ale Ze vzniké z politické komunikace elit,

zprostiedkované z komunikace médii a z hovoru lidi o vefejnych zélezitostech.

V této oblasti je nutné reflektovat zmény chovani jedincli, pokud se nerozhoduji
individualng, ale masivné, kdy se pfipojuji k vétS§inovému tsudku i v pfipad¢€, Zze o ném
osobn¢ nejsou zcela presvédCeni. Druhym zjisténim je, Ze profesiondlové, ktefi
ptipravuji zpravy ve sd€lovacich prostiedcich, zaznamenévaji svét v jeho vyjimkach.
Chovani lidi se vSak orientuje spiSe na ocekavani toho, co potvrzuji pravidla. Tato
rozdilnost vede k niz$i ucinnosti zpravodajstvi ve vztahu k chovani vefejnosti. (Brauer,

1993)
Hlavni rysy a vztahy vefejného minéni: (Kohout, 1999)

e odrazi soucasné nazory, postoje i nalady vefejnosti,

e nelze ho povazovat za ptesné rozumové poznani,

e obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti,

e je dano spolecenstvim zajmd, znalosti a tradic,

e vytvaii se jen Kvyznamnym podnétim (jeviim, nazorim, osobnostem i
udélostem),

e je ovlivnitelné mnoha zplsoby, napt. projevy politikli, manipulaci demagogd,

kazdodennim plsobenim tzv. opinion leaders, zejména v§ak masmédii.

2.4.1.1 Verejnost

Po potieby public relations je vhodné jeji ¢lenéni na vnitini (interni) a vnéjsi (externi).
V zavislosti na toto rozdéleni poté hovofime 1 o interni a externi komunikaci. Obecné
muzeme fici, Ze vétSina podnikd pfisuzuje vysSi dulezitost externi komunikaci.
Zakladnim pravidlem PR vSak je, Ze dobré vztahy s vefejnosti a komunikace zac¢inaji uz

vn¢ organizace.

Externi komunikace se zamétuje na vztah vnéjsi vefejnosti a podniku. Vnéjsi vetfejnosti
rozumime mimo z4jmové skupiny 1 vefejnost odbornou a laickou. Mezi cile

komunikace patii udrZzeni a zvySovani image spolecnosti, udrzovani dobrych vztaht
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s klicovymi partnery a vytipovani potencidlnich novych partnerd, poskytovani

informaci externim skupinam. (Bfezinova, 2013)

NejcCastéji pouzivanymi prostiedky jsou reklamni kampané, prezentace, veletrhy,

workshopy, tiskové konference vyzkumy vetfejného minéni, neformalni setkani.

Interni komunikace — jednd se o vztah s vnitini vefejnosti (zaméstnanci a jejich
rodinnymi pfislusniky). Je zaméfena na vztahy zaméstnavatel — zaméstnanec. Cilem je
vytvofit produktivni a aktivni pfistup zaméstnanct k pracovnimu procesu. Komunikaci
je mozné dale rozdé€lit na formalni a neformalni. Formdalni komunikace probiha
v n¢jakém nastaveném ramci a schématu (vyhlasky, nafizeni, obé&zniky, opatfeni,
postupy, smérnice). Neformalni komunikace probihd nezévisle na podnikovych

normach a internich komunika¢nich schématech. (Giddens, 2000)

Kuskute¢néni interni komunikace slouzi nejcastéji  podnikové Casopisy,
teambuildingové akce, neformalni setkdni pracovnich skupin, osobni rozhovory s

N4

nadfizenymi, obézniky, smérnice, vyhlasky, natizeni, opatfeni.

2.4.2 Image
PR usiluji o ptizen vetejného minéni a snazi se plsobit na skupiny vetejnosti. K tomu,
aby byly PR uspésné, musi sami o sob& vytvaret subjekty pozitivni obraz, predstavu,

image.

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 americkym badatelem B. Gardenerem a
S. Levym k popisu fenoménu spotiebniho chovani. Dnes je image jednim z hlavnich
pojmul psychologie public relations a propagace. Pojem image je velmi obsahly, jeho

sloZitou a proménlivou zaleZitosti.

J. Vysekalova popisuje celkem deset tezi, které objasiiuji slozitost utvareni a fungovani

image, nejdulezitéjsi jsou nasledujici tii: (Vysekalova, 1994)

e Image se skladd z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespréavnych
pfedstav, postojl, zkuSenosti jednotlivce ¢i ur€ité skupiny lidi o urcitém
pfedmétu minéni.

e Image je komplexni, vicedimenziondlni strukturovany systém. Je vyrazny a

plasticky.
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e Image plsobi na ndzory a chovani lidi, podstatnym zptsobem je ovliviiyje. Je
nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce ur¢itou koncepci

jeho orientace.

2.4.3 Corporate identity

Corporate identity, nebo také firemni styl / identita, chapeme jako jednotné vystupovani
a chovani organizace na vetejnosti. Jedna se o dlouhodobou a pfedem stanovenou
politiku organizace a nastroje pro jeji dosazeni. (Svoboda, Public relations — moderné a
ucinng, 2009)

Definice o firemni identit¢ hovoii jako o konceptu, ktery ma za cil jednoznacné
identifikovat a tim odli$it firmu od své konkurence, ucinit ji nezameénitelnou v trznim
prostfedi. Firemni identita se dotyka vnitinich a vné&jSich kvalit firmy. Zakladnim

vn&jS$im cilem corporate identity je celkova prezentace firmy. (Horny, 2004)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze se jedna se soubor pravidel, ktery urCuje jak
vystupovani firmy na venek — ke svému okoli a k zdkaznikovi, tak i vnitrofiremni

vztahy se zamé&stnanci, styl firemni komunikace, fizeni, odménovani. (Btfezinova, 2013)

Obrazek 1: Struktura corporate identity

Corporate identity
Ziklad:

Filozofie organizace
Prostiedky: ‘{"7

Corporate Corporate Corporate Produkt
desfgn communications culture Crganizace
Vysledel: *7
Corporate image

Zdroj: Svoboda, V. (2009). Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada.

2.5 Komunika€ni proces
Spravny komunikaéni proces, charakteristicky pro PR, je mozné definovat také jako
logicky vedouci a navazujici sled dil¢ich krokt, které funguji od poc¢atku a do konce PR

aktivity.
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Schéma vhodného komunikaéniho procesu je nasledujici: (Svoboda, Cyklus prednaSok

PUBLIC RELATIONS, 2008)

Subjekt — pfedmét — cile — plan — realizator — prosttedky a formy —

— komunikac¢ni kanaly — cilova skupina — zpétna vazba

Subjektem je firma (organizace, korporace, spoleCnosti ¢i instituce). Jednd se o

inicidtora komunikace. Prostfednictvim médii piisobi na cilové skupiny.

Pfredmétem miize byt rovnéz organizace nebo jeji produkty. Skutecnost, co je

predmétem komunikace vychézi ze strategie podniku.

Cile - vyjadfeni stavu, kterého chce subjekt komunikace dosdhnout. Vice k této

problematice je rozpracovano v nasledujici kapitole.

Plan ma pfesné vymezenou formu, urcuje ¢asovy horizont pro dosazeni cile PR,
rozpocet a jednotlivé prostiedky, média, cilové skupiny. Daéle také zptisob hodnoceni

komunikace a procesu PR.

Realizatorem je osoba nebo organizace, kterd fakticky PR provadi, vede. Realizace
muze probihat s vyuzitim vlastnich pracovnich sil (zaméstnanec, utvar) nebo

outsourcovanou firmou.
Prostiedky a formy PR slouzi pro realizaci komunika¢niho procesu. Pienaseji informace
k cilovym skupinam (objektiim) komunikace. Zname prostiedky dvojiho typu:

e Prostiedky a formy individualniho pisobeni

e Prostfedky a formy skupinového plisobeni

Komunikaéni kandly vybirame na zaklad¢ sdéleni, které jsme se rozhodli ptedat

vetejnosti. Vyuzitelné jsou jak kanaly osobni, tak i neosobni komunikace.

e Kanaly osobni komunikace — vzijemna komunikace (osobni navstéva,
prezentace podniku). Jedna se o nejstarsi a nejucinnéjsi formu komunikace. Jeji
vyuziti je mozné pii mensim poctu osob.

e Kanaly neosobni komunikace jsou realizovany prostfednictvim média. Subjekt

neziskava pfimou zpétnou vazbu, je v§ak mozné oslovit Sirokou masu.
Cilova skupina je souhrn pfijemci, kterym bylo sdéleni adresovano.

Zpétna vazba — reakce cilové skupiny na komunikované sd€leni. Umoznuje

vyhodnoceni G¢innosti realizované PR komunikace. Svoboda uvadi jako kone¢ny efekt
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planované vytvofeni, zménu nebo udrzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi subjektem

a vetejnosti. (Svoboda, Public relations — modern¢ a G¢inng, 2009)

2.5.1 Cile public relations
Stanoveni cili public relations je ovlivnéno a z velké cCasti koresponduje s filosofii

organizace.

Dle Svobody je nezbytnym piedpokladem pro spravné stanoveni cili public relations
provést analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho stavu, stanoveni image, kterého je
nutno dosahnout a plan, ve kterém jsou rozpracovany cile do konkrétnich realizacnich

kroku. (Svoboda, Public relations — modern¢ a Gi¢inné, 2009)
Pti definovani cili nesmi byt opomenuta SMART metoda.

V praxi mizeme najit tfi pfistupy k PR, a to aktivni, ktery si na vztazich s vefejnosti
zaklada a jsou pro néj dilezité. Druhym typem je pasivni az odmitavy, kdy se podniky
vyhybaji ventilovani svych aktivit na vefejnost. Za pfislusniky této skupiny mizeme
oznacit naptiklad bezpe€nostni slozky, které velmi uvazlivé predavaji informace, tak
aby nebyl ohrozen vykon, vysledek prace ¢i bezpecnost vetejnosti. Naopak do kategorie
otevienych, ptatelskych ke PR fadime organizace, které¢ jsou piimo zavislé na zdjmu
vetejnosti. Nejcastéji jsou to privatni firmy pisobici ve vysoce konkurenénim prostredi.
Posledni moZnosti je kombinace obou pfedchozich. Tento typ je pozorovatelny ve statni
spraveé. Existuji zde témata, kterd maji niZsi prioritu komunikace smérem k vefejnosti a

na druhé strané jsou dulezit4 a Casto komunikovana témata.

Formovani cilti public relations probiha jak na dlouhodobé, strategické tirovni, tak i na
urovni taktické a aktualni (operativni). Kazd4 organizace by méla PR a jejich planovani
vénovat dostateCnou pozornost, snaZit se je co nejlépe nadefinovat tak, aby byly

v souladu s ostatnimi cili. (Durd’ak, 2010)

2.5.2 Socialné psychologické roviny procesu

Pti procesu slad’ovani svych zajml (korporatnich) se zajmy vefejnosti je nutné obratit
pozornost prave na vetejnost, naslouchat ji a korigovat sviij postup tak, aby nedochazelo
ke konfliktim. Jedna se o proces velmi slozity a narocny. Vzdy je nutné zohlednit nove

nastalé skuteCnosti a tém prizplisobit své kroky.
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V komunikaénim procesu s vefejnosti vyuzivime prvky postupné komunikace,
pochopeni situace, porozuméni a budovani duvéry. (Svoboda, Public relations —

modern¢ a u¢inne, 2009)

Ideadlnim komunika¢nim postupem je socialné¢ psychologicky model ptisobeni PR

pyramida.

Obrazek 2: PR pyramida

Organizace Vefejnost

Piizplsobeni se

T 4, Divéra T

Pro potieby podniku
Pra potfeby verejnosti

T 3. Porozuméni t

Poznani — ndazor
Shute€nosti = souvislosti

f 2. Pochopeni situace T

Ucta — Zajem — Kritika
Fublicita = Infarmace = Komunikace

T 1. Hledani moZnosti pro komunikaci T

Zdroj: Svoboda, V. (2009). Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada.

Hleddni moZnosti pro komunikaci — zprostiedkovani informaci, zfizovani
komunika¢nich kanalti a navazani dialogu. Dtlezité je vénovat pozornost vybéru
informaci, které nasledné ovlivituji cely proces. Informace by mély byt zajimavé a

pfimétené konkrétni tak, aby oslovily vefejnost.

Pochopenti situace — dialog mezi stranami, cilem je vzajemné pochopeni (v€etné situace
protistrany). Figuruji zde protiargumenty. Zapor ne je pouzivan pouze v nejkrajnéjsim
piipadé, aby nedoslo k ukonceni dialogu.

Porozuméni — komunika¢ni partneti doséhli souladu a nachazeji vzéjemné pochopeni

pro své potieby. Komunikace ma racionalni charakter a smétuje k uspéchu.

Diivéra — organizace a vefejnost jsou ve vzajemné shod¢. Ob¢ strany mezi sebou

komunikuji, rozumé;ji si a vzajemné davéiuji.
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2.6 Grunigovy modely public relations
James E. Grunig, specialista pro oblast public relations, nadefinoval ¢tyii modely PR.

V originale jsou nasledujici: (Grunig, 1984)

e Publicity model

o Vtomto modelu jsou public relations vyuzivany za ucelem propagace
podniku ¢i organizace. Jednd se o jednosmérnou komunikaci, tedy od
zdroje Kk pfijemci. V tomto modelu neni nutné smérem k piijemci vzdy
posilat celou pravdu. V praxi se mizeme s modelem setkat v oblastech
propagace kultury ¢i sportu.

o J. E. Grunig tento model poklada za vyuzitelny v organizaci v praxi
z 15%.

e Public information model

o Je vyuzivany krozSifeni informace. Zpusob komunikace je opét
jednosmérny od zdroje k pfijemci, zde je na rozdil od prvniho modelu
nutné vzdy piijemci fikat pravdu. Jeho praktickou aplikaci najdeme
predevsim u statnich a neziskovych organizaci a firem.

o Vyuzitelnost modelu je 50%.

e Two Way Asymmetric model

o Pomoci modelu two way asymmetric je mozné piesvédceni piijemct na
zaklad¢ predlozenych fakth. V tomto pifipadé probiha komunikace
obousmérné, avSak s nevyvazenymi efekty od zdroje k piijemci. Model
je funk¢ni ve vysoce konkurenénim prostredi.

o Pievladd predstava, ze vetfejnost nebo jeji relevantni Cast staci jen
spravné informovat, abychom ziskali jeji ochotu ke spolupréci. Jedna se
tedy o nesymetrickou komunikaci, ktera dokéze vzbudit okamzitou
pozornost, ale neni na ni vhodné stavét vzdjemnou divéru mezi
organizaci a vefejnosti.

o Vyuzitelnost v organizaci je 20%.

e Two Way Symmetric model

o Neboli model vzijemného porozuméni. Komunikacni tok je obousmérny
od zdroje k pfijemci a na rozdil od ptfedchoziho s vyvazenymi efekty.
Prakticka aplikace je u firem a organizaci, které se pohybuji

v regulovanych prostiedich.
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o Pro toto pojeti je typické otevieni podniku pro nézory zvenci (externi),

které nasledné¢ vyuziva ke korekci vlastniho jednani. Komunikaci

hodnotime jako symetrickou. Na jejim zaklad¢ je budovana vzajemna

divéra mezi organizaci a vefejnosti.

o Dle J. E. Gruniga je vyuzitelnost v organizaci 15%.

Tabulka 1: Grunigovy 4 modely public relations

Model o Public Two Way Two Way
Publicity model ] ] _ ]
Charakteristika information Asymmetric Symmetric
, Piesvédcovani ‘
Ucel Rozsireni Vzajemné
) Propagace ) na zakladé
komunikace informace porozuméni
fakth
o Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna Obousmérna
0
) (sd&leni nemusi | (sdéleni musi (nevyvazené (vyvazené
komunikace )
byt pravdivé) byt pravdivé) efekty) efekty)
Model Zdroj — Zdroj — Zdroj < Zdroj <
komunikace piijemce piijemce piijemce piijemce
Propagace Firmy plsobici .
Statni a Firmy ptsobici
Vyuziti kulturnich a _ Ve vysoce
neziskové v regulovanych
modelu sportovnich _ konkurenénim
- organizace odvétvich
aktivit prostiedi
Kolik % firem
15% 50% 20% 15%

model vyuziva

zdroj: Grunig 1984, s. 22 (upraveno a pielozeno).

Publicity model je historicky nejstarsim. Spolecné s public information byva spojovan

s propagandou. Konkuren¢ni a regulované prostfedi plisobi na organizace a firmy tak,

Ze jsou nuceny se zamétrovat na modern€j$i modely komunikace s vetfejnosti. Informace

je nutné ptijemcim predavat spole¢né s podlozenymi fakty, respektovat obousmérnou

komunikaci a nazory piijemct vysilanych sdéleni. Spole¢né poté hledat vhodné
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kompromisy, coz koresponduje s modely two way symmetric ¢i asymmetric. (Durd’ak,
2010)

Grunig sam piiznava, ze pro komunikaci ve smyslu PR je vhodné odstranéni vertikalni
komunika¢ni hierarchie a zaméfeni se pouze na horizontdlni vztah, kdy cilem je
zprostfedkovavat znalosti, podporovat utvafeni nazord, ziskdvat divéru a dospivat

k souladu.

2.7 Vztah public relations a marketingu
Vymezeni public relations a marketingu, respektive jejich puasobnosti v ramci

komunikace v organizaci, je Castym pfedmétem sportt mezi odborniky v obou oblastech.

V soucasné dob¢ existuji dvé moznosti jak pohlizet na zarazeni public relations.
Nejednotnost vychazi jiz z nejasného terminologického uchopeni pojmu. (Svoboda,

Public relations — modern¢ a G¢inng, 2009)

2.7.1 Marketingovy pohled

V prvnim je zafazeno do nastrojii komunikaéniho mixu — jednd se tedy o pohled
marketingovy, kdy jeho stoupenci tvrdi, Ze hlavnim posldnim podniku je zisk, ktery
plyne z produkti — tim padem je vSe, co podporuje znamost produktt, soucasti

marketingového mixu. (Svoboda, Public relations — moderné a ucinng, 2009)

V modernim pojeti je marketing vniman jako komplexni disciplina, do které miiZzeme
zatadit velké mnozstvi raznych oborid. Proto logicky musi byt public relations souc¢asti
marketingového mixu vymezeného 4P. Propagace (promotion) jakozto jeho Cast
obsahuje mimo reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje také public relations.

V grafickém zndzornéni je marketingovy pohled nasledujici:
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Obrazek 3: PR jako soucast marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje praodejni sortiment

public relations

Zdroj: Reklamni agentura Robert Némec [online]. Dostupné z: http://robertnemec.com/marketingovy-

mix-rozbor/.

Vyse uvedené pojeti vnimam jako ponckud uzké. Mize fungovat pti zavadéni vyrobku
nebo sluzby na trhu. AvSak v obecné roviné se nejednd pouze o marketingovy néstroj,
nebot’ jak jiz bylo v praci n€kolikrat uvedeno, PR jsou komplexnim oborem, ktery

zasahuje hned do nékolika rovin v podniku ¢i organizaci.

2.7.2 Public relations jako soucast strategického fizeni.

Ve druhém je naopak chépan jako nastroj strategického fizeni. Zastanci tohoto nazoru
dovozuji, ze PR jsou formou komunikace, kterd podniku pomaha ptizptisobit se okoli,
ménit jej, nebo udrZet, a to se zfetelem k dosaZeni vlastniho cile. Proto je nutné public
relations fadit k nastrojim strategického fizeni, nebot’ pfesahuje poslani marketingu a

marketingovy mix. (Donnelly, Gibson, lvancevich, 1997)

Vyuzivani public relations v ramci strategického fizeni se jevi jako jeden z prvku
efektivniho fizeni spolecnosti. Vztahy s vefejnosti nemusi byt pouze pozitivni (tak jako
v marketingovém mixu, kdy cilem je ovladnout spotiebitele a pfimét jej k ndkupu).
Pomoci PR nejen koncep¢né ovlivitujeme (ne ovladame) vefejnost nebo konkrétni
cilové skupiny, ale také muzeme formovat jejich negativni minéni o spole¢nosti
V pozitivni, peCovat o postaveni organizace. Tyto argumenty hovofi spiSe pro jejich

zarazeni do oblasti fizeni podniku.

Dalsim vyraznym aspektem a divodem pro zafazeni public relations do oblasti

strategick¢ho ftizeni podniku je obousmérnost komunikace (tedy vefejnost
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<> organizace). V oblasti marketingu je jedna pouze o jednosmérnou komunikaci.
(Smith, 1998). Je zcela ziejmé, Ze strategické pojeti PR vychazi z obousmérné

symetrické komunikace (Two Way Symmetric — Grunigovy modely PR).

2.8 Koncepty vztahti mezi marketingem a PR
Shrnutim koncepti vztaht mezi marketingem a PR se zabyval odbornik Petr Némec.

Dle n¢&j v dostupnych literarnich zdrojich najdeme celkem pét hlavnich tezi: (Némec,

1996)
1. Marketing a public relations jako rovnocenné discipliny.

Zde marketing slouzi k uspokojeni potieb vetejnosti, generovani zisku pro podnik.
Naopak public relations se soustiedi spiSe na ziskavani naklonosti vefejnosti pro své

potieby a uspokojeni vefejnych zajma.
2. Marketing a public relations oddélené, avSak se spolecnymi funkcemi.

Spole¢nou funkei, kterou obé discipliny plni je zajiSténi zndmosti podniku a udrzeni
jeho produktli v podvédomi vefejnosti. Dale také uvedeni produktu do vSeobecné

zZnadmosti.

3. Public relations jako soucast marketingu, respektive jeho podmnozina.

4. Public relations jako fidici funkce a marketing jako funkce jemu podfizena.

Toto vymezeni se uplatiuje pifedevSim v organizacich, pro které je klicové vetejné

minéni a postoj vetrejnosti, které ovliviiuje 1 budoucnost podniku.

5. Marketing a public relations jako jeden celek, ktery ma stejné funkce, koncepty

a metody.

2.9 Formy a nastroje public relations

PR se za dobu svého plisobeni formovalo do nékolika druht, které se od sebe vzijemné
odliSuji cilovou skupinou, ke které je sdéleni vysilano. Autofi definuji rizné oblasti
vztahll s vetejnosti. Napiiklad rozdéleni podle Svobody je nasledujici: (Svoboda, Public

relations — modern¢ a ucinng, 2009)
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Obrazek 4: Skupiny vefejnosti pro komunikace organizace

Skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace

1. Obchod, hospodarstvi 2. Politika a sprava
Zakaznici (véetné potencialnich) Statnl a mistni sprava
Dodavatelé Instituce a Gfady
Konkurence Politické strany
Hospodafské komaory, svazy apod.

, ORGANIZACE .
3. Kapitalovy trh 4. Tvurci minéni
Investon a majitele Media
Banky, burzy Obcanské akfivity

Zajmové organizace

5. Siroka vefejnost 6. Vnitini vefejnost
Obyvatelé okoli organizace Zaméstnanci
Organizace v sousedsivi Odbory
Obyvatelé statu, regionu Organy vedeni

apad. (dle potfaby)

zdroj: (Svoboda, Public relations — moderné a G¢inng, 2009)

Autofi se pfinejmensim shoduji na nize uvedenych formach public relations.

(Btezinova, 2013)

Media relations — vztahy s médii. Problematika bude rozpracovana v nasledujici

kapitole.

Public affairs — tento pojem se pouziva ptedevs§im ve Spojenych statech v souvislosti
Snevyrobni a neziskovou sférou. Nekteré definice public affairs chépou spise jako
budovani vztahl se stakeholdery. Obecné vSak miiZeme fici, Ze se jedna o komunikaci
s cilovymi skupinami a okolim firmy, které maji zajem na jejim fungovani ¢i ji mohou
zasadnim zpisobem ovliviiovat. Patii sem zastupci vlady a mistni samospravy, mluvci a
komentatofi trhu, regula¢ni organy, nezavislé neziskové organizace. (Pavlecka, Public
affairs, 2008). Jejich nejucinnéj$im nastrojem je lobbing, dalsi nastroje viz nize.

Government affairs — vztahy s vladnimi institucemi a aktivity k nim sméfujici. Jedna
se 0 spolupraci a vyménu informaci mezi firmou a Gfady statni spravy, které jsou pro ni
dalezité. (Asociace public relations agentur, 2014) Existuje uzké spojeni s public

affairs. I zde je nejvhodnéjSim fungujicim nastrojem lobbing.
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Dalsi vyuzivané techniky a nastroje pro public i government affairs: pravni expertizy,
legislativni monitoring, fizeni reputace, zprostfedkovani kontaktu se stakeholdery,
strategické planovani, krizovd komunikace, budovani alianci a koalic, podpora

vefejnym dotacim a zakazkam, apod. (Bfezinova, 2013)

V. Pavlecka zvetejnil na webu Marketing.Journal c¢tyfi zakladni pfistupy v ramci
government affairs, jejichz ptedpokladem je obousmérnd komunikace mezi statni

spravou a obc¢any: (Pavlecka, Government affairs, 2009)

1. Politicka komunikace, jejimz cilem je presvédcit sledovanou skupinu a ziskat jeji
souhlas s novou nebo navrhovanou politickou linii, rozpoctem, opatienim viady,
a to bud na domdci, nebo mezinarodni scéné. Zjednodusené receno se jedna o
ziskani verejné podpory.

2. Informacni servis neboli informace na druhou. Poskytovani informaci riznym
skupindm verejnosti o tom, Ze existuji skutecnosti, o kterych by méli vedet. O
tom, Ze se néco deje nebo ze vznika néco nového, co by jim mohlo usnadnit Zivot.

3. Wytvdareni a ochrana pozitivniho instituciondlniho image - Cilem tohoto
strategického postupu je vyjadreni podpory urcité slozce statni moci, pripadné
snaha o naklonéni verejného mineni ve prospéch dané instituce. Tato cinnost
byva spojena se znacnymi neshodami i kritikou.

4. Generovani verejné zpétné vazby - pri praci ve vidadnim a verejném sektoru se
pracovnikum casto stava, ze jsou ,,odriznuti“ od obycejnych lidi, tedy od téch,
pro jejichz dobro pracuji. Proto je nezbytné nutné, aby pravé PR pracovnici,
kteri se naopak s obycejnymi lidmi setkavaji denné, méli prostor pro to predloZit
svym nadrizenym zpétnou vazbu. Proto casto probihaji pruzkumy verejného
mineéni financované statem. V idedlnim pripade by se jak zpétnd vazba, tak i
vysledky verejnych pruzkumi, méely stat nedilnou soucasti vV procesu

rozhodovani.

Community relations, region relations ptredstavuji vztahy a komunikaci s nejbliz§im,
bezprostiednim okolim firmy. Charakteristické jsou vzajemnou vyménou informaci
V misté pisobeni podniku. K nejcastéjsim ucastnikiim patii mimo pfislusnikti komunity
(obce, regionu) také jejich zastupitelstva, zdjmové skupiny a lokalni aktivity, sdruzeni.
Diiraz je kladen na vzdjemny dialog vedouci k uspokojeni potieb, spolupréci a davére

obou stran. (Smith, 1998)
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Velkou roli zde hraje spolecenska odpoveédnost firem za kvalitu a rozvoj prostiedi,

vV némz podnika.

Mezi nejznaméjsi nastroje community ¢i region relations patii sponzoring, podpora
neziskovych organizaci, zprostiedkovani pomoci ¢i asistentstvi, eventy, informacéni
newslettery. Cilem téchto aktivit je mimo jiné i zvySovani povédomi o znacce,

firemnich aktivitach, loajalita mistni komunity.

Employee relations predstavuji interni komunikaci a vztahy se zaméstnanci.
Zaméstnance v tomto kontextu chapeme jako vnitini vefejnost. Této skupiné, v praxi a
V porovnani s ostatnimi komunika¢nimi skupinami, nebyvd vénovana piilis velka
pozornost a je zaméstnavateli Casto opomijena. Opak je ale pravdou — pracovnici,
kterym je vénovéna dostate€na pozornost, jsou mnohem vice produktivni, motivovani a
spokojeni. Prave tento pfistup prestavuje velkou vyhodu v tézkych obdobich firem, kdy
pracovnici uméji rychleji, pruznéji a v nékterych piipadech i levnéji reagovat na
pozadavky trhu. (Bfezinova, 2013) Mlzeme jej chapat také jako uceleny vnitini systém,
jenz vznikl za Gi¢elem informovani pracovnikli. Zaméstnanci musi védét, co a proc se ve

firmé d&je a tim se 1 ztotoznit s firemnimi hodnotami a strategii.

K aktivné vyuzivanym nastrojim v ramci employee relations patii zaméstnanecké
Casopisy, interni eventy, teambuildingy, formalni i neformalni setkani, intranet,
nasténky.

Investor relations — vztahy s akcionafi a investory. Cilem je informovat aktualni a
potencialni akcionafe o déni v podniku a tim je 1 dlouhodobé na podnik vazat.
Primarnim nastrojem je vyrocni zprava, dale miZzeme piidat tiskové informace a zdroje,
neboli press relations, roadshows, setkani analytikl, akcionaiské Casopisy, inzertni

kampang¢, firemni eventy, direct mail apod. (Finan¢ni slovnik, 2014)

V ramci investor relations je jednim z klic¢ovych prvkl budovéani divéry a obousmérna

(nejlépe face to face) komunikace.

Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi ¢i oboru primyslu. Do této
skupiny fadime ptfedev§im odbératele a dodavatele. S obéma skupinami je vhodné

proaktivné komunikovat.
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Minority relations dle Svobody zpracovavaji vyznamny spoleCensky i politicko-
ekonomicky prostor zivota narodnostnich mensin ¢i riznych komunit. (Svoboda, Public

relations — moderné a ucinng, 2009)

Snahou mtze byt mimo jiného i vytvoieni mezikulturniho dialogu s etnickou mensinou

z odlisného kulturniho prostiedi.

Obrazek 5: Vyznam jednotlivych nastrojii PR v podnikové praxi

Vyznam vysoky velky mensi Zadny

Tiskové konference, tiskovd sluZba *
Clanky v novindch a &asopisech
PrispEvky pro rozhlas a televizi

Obrizkové, filmové a video sluzby *
Interview, odborné rozhovory *

~ VYrolni zpravy ' *
Placené inzeraty *

Casopisy pro 2dkazniky
Niviiévnickd sluzba
Veletrhy a vystavy
Sympozia

Jiné slavnostni piileZitosti
Publikace pro cilové skupiny *
Sponzorovani, dary *
Rozhovory se zaméstnanci *
Podnikovy Casopis, ,ndsténky*
Podnikové broZury

Informaéni sluZby pro vefejnost

Zdroj: (Némec, 1996)

2.10 Media relations

Media relations (n€kdy nazyvané také jako press relations) pfedstavuji jednu
piedstavuji dokonce stézejni disciplinu public relations. (Ftorek, 2012) Jejich ukolem je
vytvaret a posilovat pozitivni vztahy se zastupci médii. Tyto vztahy nasledné umi uSetfit
nejen Cas, ale hlavné i finance pii medializovani a prosazovani aktivit firem. (Media

relations, 2014)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, nejcastéjSim divodem vyuziti media relations je prosazeni
zadouci informace do médii. Je vSak nutné zduraznit, ze cilem neni sama komunikace,
ale spiSe publicita (at’ uz pozitivni, neutralni ¢i negativni), kterd je korektni, nezkreslena
a vhodn¢ nacasovana. (Bfezinova, 2013) Funguji i v pfipad¢, kdy je nutné tzv. zachranit

situaci, respektive tehdy, kdyz se podnik potyka se zavaznym problémem.
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Meédia jsou vyuzivana podniky, aby ovlivnila vefejné minéni, respektive, aby predala
sdéleni pfislusné cilové skuping. Jsou tedy dulezitym prostiednikem, ktery v této

komunikaci vystupuje.

2.10.1 Komunikaéni kanaly, nastroje a zdroje media relations

Existuje fada nastroju, které mohou byt v ramci media relations vyuzivany. J. Ftorek
definuje nasledujici: tiskova zprava, tiskova konference, press foyer *, press trip 2,
astroturfing ®, spin doctoring * . Kdy z t&chto néstrojii je preferovana tiskova zprava, i
konference. (Ftorek, 2012)

Vércak se mimo problematiky nastroji media relations ve své praci zabyva také kanaly

a zdroji. (Vércak, GirgaSova, Liskatova, 2004)

e komunika¢ni kanaly: posta, telefon, e-mail, www servery, meetingy
(tiskové konference s novindfi, snidan¢ s novinafi a jind organizovana
setkani), osobni kontakt.

e komunika¢ni nastroje: tiskové materialy, zpravodaje a firemni Casopisy,
prezentace, profily, www stranky apod.

e komunikacni zdroje - prostiedky, které pomahaji vytvaret, evidovat,
vyhodnocovat nastroje  Media Relations a efektivitu vyziti
komunikac¢nich kanalii

» databaze médii a jejich zastupci (media databaze), monitoring
vystupu médii, oborové statistiky a analyzy, prizkumy trhu,

veletrhy a vystavy, internet

! Press foyer: prostor pied mistnosti, vét§inou jednaci sini, kde se setkévaji novinafi a ve vét§ing piipadi
senatofi, poslanci a jiné vyznamné osoby pulsobici v oblasti politiky ¢i statni spravy po ukonceni jednani,
aby novinafe informovali o vysledcich. Jedna se 0 méné formalni prostiedi neZ je tiskova konference a
novinafi mohou klast ¢elnim piedstaviteliim otazky i mimo vytyéeny prostor (Marketing journal, 2008)

2 Press trip: poméha navazat a udrzet vztahy s novinafi, jde o reportazni vylety do zazemi firem, nasledné
predstaveni a pfedvedeni napf. vyroby, vyrobku, tuto cestu organizuje vétSinou agentura, ta také hradi
naklady (nebo hostici firma), diky tomuto faktu dochéazi k odmitnuti pozvani ze strany novinaid, které
svazuji etické kodexy, typicky pro media relations v cestovnim ruchu (Marketing journal, 2008)

3 Astroturfing: se snazi vyvolat dojem piirozené reakce na komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu.
Cilova skupina neni nijak informovana o tom, ze sdéleni, které je k ni pfenaseno, je sdéleni komercni.
(Astroturfing, 2014)

* Spin doctoring: agresivni a z etického hlediska velmi sporna praktika. Nevyhyba se klamu ani
manipulaci. Typickym piikladem ,,spinu“ pfi komunikaci s médii je bezohledné prosazovani whlu
pohledu, ktery je pro organizaci nejvyhodnéjsi, zamlCovani, bagatelizace ¢i Uplné popirani dilezitych
aspektl véci, které jsou pro organizaci nepfijemné. Strijce snazi odlakat pozornost od urcitého tématu
riznymi klamnymi vypady, protititoky ¢i uméle vyvolanymi aférami. (Marketing journal, 2008)
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Dalsimi moznostmi mohou byt tzv. taktické prostiedky media relations, tj. zvukové
zaznamy, tiskoviny, e-mail, fax, medialni poradenstvi, fotografie, rozhlasové nebo

televizni potady, apod. (Caywood, 2003)

V obecné roviné muzeme fici, ze komunikaci se sdé€lovacimi prostiedky (médii) Ize
realizovat prostfednictvim psanych materialti (tiskovin), osobniho kontaktu (tiskové
konference, vystavy, veletrhy apod.) médii jako jsou rozhlas a televize (televizni

porady), které vyuzivaji také materidlu zvukového a obrazového.

2.11 Hodnoceni a méreni public relations

Méfeni Gi¢innosti PR je poslednim prvkem v procesu komunikace. Jedna se zaroven i o
zpétnou vazbu, kterou je mozné vyuzit pti planovani budouci komunikace. Méfeni a
hodnoceni efektivnosti public relations neni jednoduché, nicméné je mozné. Efektivnost
komunikace je mimo jiného zdvisld na dokonalém formulovéani cili, adekvatnim
zpracovani pozadovaného sdé€leni a peclivé volbé komunikaénich kanalt. V praxi se
efektivnost PR aktivit nejcastéji méii kvalitou a rozsahem realizované medialni
publicity. Méli bychom reflektovat nejen kvantitu medializovaného sdéleni, ale také
kvalitativni dopad na vefejné minéni a tim i efektivitu realizovanych aktivit a PR
kampani. Efektivnost se pak chéape jako skute¢ny rozdil mezi vstupnimi hodnotami
nadefinovaného cile a mirou jeho naplnéni po skonceni kampané. (Svoboda, Public

relations — moderné a ucinng, 2009)

.....

SMART) a cilové skupiny, nasledného zpracovani sdéleni a vytvofeni komunikacnich
plant. Ovlivnéno je i volbou komunikac¢nich kanalti. Kazdy chybny krok ovliviiuje
efektivnost a zptisobuje deficitni hodnoceni RP aktivity, kampané. V takovém piipadé
je zadouci nalezeni Casti a aktivit, které generuji chyby. (Asociace public relations
agentur, 2014)

Prakticka kontrola se odehrava na rtiznych trovnich za pomoci fady nastrojt slouzicich
pro analyzu efektivnosti PR komunikace. Nej€astéji a bézn€ pouzivanymi metodami je
AVE, medidlni analyza, empiricky vyzkum ¢&i specifické ndstroje marketingového
vyzkumu. V zahrani¢ni se dale uplatiuje napt. metoda PRecision, | to | tracker, OTS a

dalsi. Detailnéji jsou metody rozpracovany Vv nasledujici kapitole.
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2.12 Metody hodnoceni public relations
Jak jiz bylo vySe uvedeno, jejich cilem je vyhodnoceni zvefejnéné publicity, mira

efektivnosti a naplnéni PR strategie.

Tabulka 2: Prehled nejcastéji sledovanych vysledkt PR aktivit a jejich mozné méfeni

Mediilni vysledky Zména nazoru Zména chovani
Podet ¢lanki Vyzkumy kvantitativni Prode)
Kvalita ¢lank Vyzkumy kvalitativni Navsieéva obchodnich mist

Podil na celkové publicité | Internetové vyzkumy a ankety | Informaéni linka

Zisah (Reach, GRP) Stakeholder Opinion Mapping | Navsiéva webu
AVE Nazory na webu
Zmeéna publicity v fase Navitéva akei

Zdroj: (Kuémas, 2010)

Empiricky vyzkum

Empiricky vyzkum je zadavan v pfipadé, Ze jsou cile PR jasné¢ definovany, coz
znamena, ze komunikace byla jiz napldnovana a realizovana. Vyzkum V oblasti PR plni

nasledujici funkce:

e potvrzeni predpokladil o stavu vetejného minéni,
e objasnéni otazek, ke kterym je k dispozici omezené mnozstvi informaci nebo
ke kterym zjevn¢ existuji protikladné udaje,

e vrhnuti svétla na choulostivé aspekty problémil vztahii s vefejnosti.

Zkoumani efektivnosti PR prostfednictvim empirického vyzkumu s sebou piinasi fadu
problému. Jedna se predevsim o zkresleni vysledki, které mohou byt diisledkem mlhavé
informovanosti  vefejnosti. Dale mohou selhat hodnotici stupnice jednotlivych

proménnych vyzkumi, zjednoduseni prizkumné procedury, ucelovy vyber odpovedi. ..

V soucasné dobé vétSina manazerii nemd zajem utracet velké financni prostfedky za
realizaci empirického vyzkumu, a proto vyuZivaji pro méfeni PR komunikace jiné

metody jako napiiklad medialni analyza ¢i ukazatel AVE. (Black S. , 1994)
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Medialni analyza

Predpokladem medialni analyzy je kumulace uvetfejnénych sdéleni v tiskovinach. Tuto
analyzu muzeme oznacit také jako monitoring tisku. Hovofime zde jak o firemnich
sdélenich, tak o materidlech o konkurenci, trhu a dalSich oblastech, které mohou

ovlivitovat rozhodovaci procesy firmy.
Vyhodnoceni probiha na nékolika trovnich: (L"Etang, 2009)

e Dlouhodoba analyza: dlouhodobé sledovani vétsiho mnozstvi tiskovin
souvisejicich se stanovenym tématem. Cilem je ziskdni poznatkli 0
dlouhodobych tendencich vyvoje postoji k urcitému tématu ve formé
zvefejnéného minéni. VyuZivame ji pro strategické planovani.

e Analyza ad hoc: vyhodnoceni a analyza v omezeném obdobi, obvykle
V navaznosti na néjakou firemni udalost (napf. zavedeni nového produktu).
Cilem je zjisténi, jak se udalost odrazila ve vefejném minéni a postoji médii.

e Operativni vyhodnocovani: kazdodenni c¢innosti ve smyslu PR (klasicky
monitoring tisku). Umozinuje napiiklad posoudit, ktera skupina tiskovin je
vhodna pro spolupréci ¢i jinou formu komunikace, ktefi novinaii se o dané téma
zajimaji apod.

Analyzu je mozné rozdélit na kvantitativni (Ciselné vyjadfeni poctu sdéleni) ci

kvalitativni (tfidéni dle kritérii a pfepocet efektivity dle predem stanovené metody).

Hlavni nevyhodou wvyuzZiti této metody hodnoceni je skutenost, Ze casto
nekoresponduje s vyzkumem nazord, postoji a ofekavani vefejnosti nebot’ o spektru

¢lankd a vécné naplni tisku rozhoduji média.

PRecision kombinuje tfi pohledy na métfeni PR: méfeni medialniho vlivu, sledovani
vyvoje spotiebitelskych postoji a hodnoceni medialni strategie ve vztahu k cilové
skupiné. Tento soubor metod byl vyvinut v ramci sité¢ Hill & Knowlton ve spolupraci se

sesterskymi spole¢nostmi Millward Brown a MindShare ATG.

Funguje nejen na bazi klasického monitoringu, ale také jako hodnoceni kvality obsahu
otisténych sd€leni vzhledem k cilim kampan¢, jejich umisténi, intenzita a doby, po

kterou ptisobi na cilovou skupinu. (Stara, 2010)
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I to | tracker uvedla na trh spole¢nost Manning Selvage & Lee. Umoziuje sledovani a
vyhodnoceni posunu v chovani a postojich spotiebiteld pred realizaci a po realizaci

kampané. (Stara, 2010)

OTS je nastrojem pro vykazovani hodnoty tzv. OTS (Opportinuty to See). PoslouZi pro
prvotni rychlou orientaci pii hodnoceni kvantitativni uspéSnosti kampané. Udava,
kolikrat mél pfislusnik cilové skupiny, ktery byl kampani zasazen, moznost shlédnout
PR sdéleni (béhem naplanované kampané, ¢i PR aktivity). OTS vSak nema zcela
redlnou vypovidajici hodnotu, nebot’ neni schopen poskytnout realnou piedstavu o
kvalitativnich charakteristikich PR aktivity, pfedev§im jak kampan zapasobila na

cilovou skupinu. (Stara, 2010)

ROI je metodou pro vypocet ndkladli na pisobeni PR sdéleni. Pocitame jej jako podil
finan¢nich prostiedkll vynaloZenych na PR komunikaci a vliv (psobeni), které kampan

pfinesla (tj. ndsobek zdsahu a OTS). (Stard, 2010)

Clipping poskytuje kvantitativni piehled publikovanych ¢lankd. Dale muze
zohlediovat ¢tenost média, pozici a prostor clanku na strance, pocet zhlédnuti a piecteni
¢lanku (online kampan). Zjisténé vystupy je nasledné moZné porovnat konkurenci.
Nastaveni clippingu funguje individualné¢ — klientovi mohou nastavit vlastni kli¢ové

ukazatele hodnoceni a jejich dulezitost. (Asociace public relations agentur, 2014)
Metriky pro socialni média

1. Engagement ° vs. pokryti predstavuje kvalitu konverzace. Nezaméfuje se na jeji
kvantitu, respektive rozsah pokryti. V pfipadé méfeni navratnosti investic
vynalozenych na PR, prostifednictvim socialnich siti, je tedy tieba se zaméfit na
komunitu a obsah konverzace spiSe neZ na pocty zminek. Je nutné zhodnotit, zda
obsah (pozitivné ¢i negativng) §ifi influencer ® a jak jeho konverzace ovliviiuje
vnimani znacky na socialnich sitich.

2. Rozvoj komunity je efektem kvality konverzace, kdy dochazi ke zvySovani
poctu fanousku, lajkti a sdileni na Facebooku ¢i rostouci pocet followerti "a

o 8

retweetd - na Twitteru. Protoze fanousci a lajky se daji na trhu nakoupit,

® Zapojeni, angaZovani se v komunikaci

® Ovliviovatel, ktery se snaZi ptisobit prostfednictvim socialnich siti na cilové skupiny
" Piiznivet / fanousku

8 Pfedavani zpravy véetns jejiho autora
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ukazatelem uspéchu je primarné zajem fanouskl o znacku a jejich proaktivni

ucast na komunikaci. (Veceta, 2009)
Metoda Ave

Zkratka AVE je odvozena z anglického vyrazu ,,advertising equivalent value* a uréuje
hodnotu ¢lanku v porovnani s placenou inzerci daného rozsahu. Déle se méii pocet

ptijemct sdéleni (divakl, ¢tenafti, posluchacll) a mira zasahu vybrané cilové skupiny.

Zjednodusen¢ se jednd o ukazatel, ktery porovnava cenu, za kterou by spolecnost
nakoupila v médiich prostor pro klasickou reklamu, s cenou vynaloZzenou na pouziti

agenturniho public relations. (Asociace public relations agentur, 2014)
Ptiklad: vypocet AVE za jeden mésic:

1. zméfime prostor (velikost sloupce), ktery zabird dany clanek a nechame jej
ocenit tak, jako by se jednalo o klasickou placenou inzerci.

2. Tento postup opakujeme pro kazdy zvetfejnény clanek v daném mésici a
jednotlivé hodnoty postupné s¢itame. Celkova hodnota tvoii naklady, které

bychom zaplatili za reklamni inzerci.
Vyhody a nevyhody metody AVE miizeme shrnout nasledovné: (Stara, 2010)

o  Vhody
o AVE je navigacni metrikou. Poskytuje hrubé méFitko, které miize pomoci
nasmerovat PR aktivity k vyssi ziskovosti.
o Mnoho lidi nespravné predpoklada, ze AVE je hodnotici metrika. To
znamend, Ze predpokladaji, ze jim AVE pomiize zméFit ziskovost jejich

6«

PR aktivit, protoze se zdd, Ze ukazuje ,,penézni (Korunovou) hodnotu
publicity. Ale ,,penézni (korunovad) hodnota* neni méritko hodnoty, ale
méritko ndkladii.

o Pomerové ukazatele méri ,,penézni (korunovou) hodnotu — hodnotu
zvySeného zisku nebo hodnotu snizenych nakladii z dané publicity.

e Nevyhody

o AVE cisla mohou razantné nadhodnocovat nebo podhodnocovat

., ekvivalentnost “ ve vztahu k ekvivalenci reklamni hodnoty.

o Velice pozitivni clanek miize byt ocenén mnohem vice neZ samotna

reklama na tom samem miste.
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o Ctendri védomé ¢i nevédomé premysli o reklamé jako piikladu, kdy se
spolecnost 0 sobé pysni (a draze za to plati). Zatimco objektivni ¢lanek
vytvoreny treti stranou a schvdleny editorem vnimaji spise jako
odvozenou podporu. V tomto ohledu tedy AVE podhodnocuje redakcni
hodnotu.

o Reklama a publicita (PR) se komplementdrné dopliuji. Obecné receno,
reklama se snazi zaujmout a vzbudit pozornost. Publicita (PR) projevuje
tendence k budovdni vérohodnosti. Ve vétsiné pripadii pouzivame oboje.
AVE zastira tuto skutecnost nespravnym srovndvanim reklamy a
publicity, coz odkryva stary, ale popularni klam, Ze publicita je ,, reklama

zadarmo ** (Ve skutecnosti to neni ani reklama a neni ani zdarma).

Barcelonska deklarace je vysledkem setkdni Asociace pro méfeni a hodnoceni
komunikace AMEC, ktera se zabyvala otazkou vhodnosti vyuzivani metody AVE jako
nastroje pro hodnoceni a méfeni PR komunikace. Vystupem z tohoto setkani byla vyse
uvedend Barcelonska deklarace, které stanovuje sedm bodli pro proces meétfeni a
hodnoceni komunikace. Odbornici odmitaji pouzivani AVE pouze jako nastroje, ktery
hodnoti maximalni kvantitu ¢lankt na tkor jejich kvality. S deklaraci pracuje i APRA.

(Sablikova, 2012)
Barcelonska deklarace:

Vyznam stanoveni cilli a méfent.

Vhodnéj$i nez méfit vystupy je méfit vliv na vysledky.

Vliv na obchodni vysledky Ize méfit a mél by byt métfen, kdykoli je to mozné.
Meéteni médii musi byt kvantitativni 1 kvalitativni.

AVE nevyjadfuje hodnotu public relations.

Socialni média Ize méfit a méla by se méfit.

N o g b~ wDd e

Pro seri6zni méfeni je prvofada transparentnost a opakovatelnost.

Lisabon 2011 navazal na Barcelonskou deklaraci. Hloubéji se zabyva otazkou méfeni
efektivity PR aktivit. Vysledkem setkani ¢leni AMEC nad touto problematikou, je
tzv. Measurement Agenda 2020, ktera ptedstavuje sérii krokl v oblasti méteni PR, kdy
by mél byt kladen dliraz na nasledujici 4 body: (Sablikova, 2012)

1. Meéfeni PR aktivit pomoci navratnosti investic (ROI).

2. Vytvoreni a osvojeni standardli pro méfeni socidlnich siti.
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3. Méfeni a vyhodnocovani jako nedilna soucast PR.

4. Vzdélavani zadavatell tak, aby trvali na hodnoceni aktivit.
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3 Metodika

V teoretické Casti své diplomové prace vénované hodnoceni PR komunikace vybranych
kampani jsem vyuzivala metodu sbéru anasledné analyzy dostupnych zdroju, jak

literarnich, tak i elektronickych.

V nasledujici praktické ¢asti bude predstavena vybrana spolecnost, jeji profil, fungovani
PR komunikace a komunikaéni aktivity spole¢nosti. V druhé ¢asti bude provedeno
samotné hodnoceni PR komunikace vybranych kampani ve spolecnosti E.ON pomoci
metody AVE. Hodnoceni bude zpracovano jak pro média tiSténd, internetova, tak i
rozhlasova ¢i televizni, pokud budou vramci komunikace jednotlivych kampani
vyuzita. U kazdé ze zvolenych kampani bude popsédn proces komunikace, uveden
ptiklad PR textu a zpracovano samotné hodnoceni, které bude nasledné¢ vzdy

okomentovano.

e Hodnotici tabulky pro tist¢nd média budou obsahovat nésledujici informace
(pokud jsou dostupné): ndzev titulu, termin zvefejnéni Clanku (den, piipadné
¢islo vydani), pfiblizny rozmér plochy, ocenéni média a tiStény naklad

¢ Hodnotici tabulky pro internetova média budou obsahovat nasledujici informace
(pokud jsou dostupné): nazev serveru, termin zvefejnéni ¢lanku a jeho nazev,
navstévnost ¢lanku a ocenéni média.

e Dalsi hodnotici tabulky budou zpracovany dle dostupnych informaci.

Zjisténé vysledky budou shrnuty v posledni ¢asti praktické prace vénované vysledkiim a
jejich diskuzi, kde budou rozpracovany i stanovené cile prace a navrzena ptipadna

doporuceni.

Zdrojem pro zpracovani budou PR aktivity spolecnosti se zaméfenim na ¢lanky, texty a
tiskoveé zpravy urcené k PR komunikaci smérem k vetejnosti. Nasledné bude proveden
jejich monitoring piedevsim v tisténych médiich a na webu, piipadné v dalsich médiich
pokud budou vyuzita. Na zakladé velikosti medidlniho prostoru u zvefejnéné
komunikace bude kazdé médium ocenéno tak, jako kdyby se jednalo o klasickou
placenou inzerci. Sumarizaci hodnot zjisténych dil¢ich uSetfenych c¢astek pro kazdé
médium V ramci jednotlivych kampani, bude stanovena celkova uSetfena ¢astka za rok

2014.
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3.1 Cil prace
Stanovenym hlavnim cilem prace je hodnoceni vybranych PR kampani metodou AVE.
Dil¢i cile jsou nasledujici:
e urceni podilu jednotlivych kampani na vysledném hodnoceni zjisténém metodou
AVE
e vyjadreni Cetnosti PR komunikace béhem roku 2014
e vyjadieni ptibliznych ndkladt vynalozenych na PR komunikaci

e zhodnoceni PR komunikace ve spolecnosti E.ON
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Profil skupiny E.ON Czech

Koncern E.ON patii mezi jednoho z nejvétsich soukromych dodavatelt pro komodity
elektfina a plyn. Pfedmétem podnikani je predevSim prodej elektiiny, jeji vyroba a
distribuce a také prodej plynu. Skupina E.ON Czech je soucasti koncernu
E.ON Energie AG se sidlem v Mnichov¢, ktery je dcefinou spole¢nosti E.ON SE sidlici
v Diisseldorfu.

Obrat koncernu E.ON, ktery pusobi ve 39 zemich v Evropé, v roce 2011 dosahoval
témet 113 mld. €. Zaméstnava vice nez 79 000 zaméstnanct. Pocet zakaznikd koncernu
se v soucasné dobé pohybuje okolo 30 milioni. Mimo Evropu a Rusko ma dale
pracovisté také v Severni Americe. Strategie spolecnosti cili na jeji dalSi rozSifeni a
specializaci nabidky sluzeb: ,,Transformace z evropského dodavatele energii na

globalniho, specializovaného poskytovatele energetickych feseni.*

Skupina E.ON Czech byla zaloZena v roce 2005 dle ceského pravniho tadu fuzi
spolecenosti E.ON Bohemia, Jihomoravskd energetika, JihoCeskd energetika a
Moravskou elekroenergetickou spole¢nosti. Béhem roku 2007 doslo dale k fazi

s Jiho€eskou plynarenskou spole¢nosti.

Za dobu pusobeni na ¢eském trhu si skupina E.ON Czech vybudovala silnou pozici
mezi konkuren¢nimi dodavateli. V soucasné dobé zaujima pozici druhé nejvetsi

energetické skupiny s podilem 22% trhu (nejvétsi konkurent CEZ 44%).

Obrazek 6: Distribuce v Ceské republice

@ CEZDistribuce, a.s
@ PREdistribuce, a.s
@ E. ON Distribuce, a.s

A

< T

zdroj: (Distribuce elekttiny, 2014)



Ptisobi predev§im v jiznich Cechach, na Vyso¢ing a jizni Moravé, kde dodava téméf
90% z celkového objemu dodéavek elektiiny zakaznikiim v CR. Jizni Cechy predstavuji
také stézejni oblast pro dodavku plynu, zde dodava celkem 60,5 % z celkového objemu
dodavky plynu. Pocty zakaznik spole¢nosti se neustale zvySuji. V oblasti komodity
elektiiny obsluhuje na uzemi Ceské republika 1,2 miliénu zakaznikil a zemnim plynem

jich zasobuje vice nez 220 000.

Obrazek 7: Objemy dodavek v distribu¢nim a mimo distribu¢ni uzemi

Elektiina Plyn

Zakaznici mimo distribuéni
Zakaznici mimo distribucni oblast E.ON 39,5 %

oblast E.ON 11,1 %

Zakaznici v distribucni

oblasti E.ON 89,9 %

zdroj: (Interni zdroj - Intranet E.ON, 2015)

Mimo distribuce a dodavky elektrické energie, plynu se zabyva také vyrobou elektrické

energie z obnovitelnych zdroji ve vlastnich vyrobnich kapacitach.

Jak bylo jiz vySe uvedeno ve strategii, spolecnost si pln¢ uvédomuje dilezitost kazdého
zakaznika a jeho specifické charakteristiky. Na zakladé tohoto faktu jsou jim nabizeny
produkty a sluzby tak, aby vychdzely vstfic jejich potfebam. Diky individudlnimu
pfistupu k zdkaznickému segmentu je spole¢nost schopna zakaznikovy potieby

pochopit, porozumét jim a nabidnout nejvhodné;jsi feseni.

Pismena v nazvu spole¢nosti maji ur¢itou symboliku a vyznam. ,,E* vyjadifuje energii,
,»ON* znamena cestu vpted, vzhiru, smérem k vyzvam zitiejSiho svéta. Tecka mezi
pismeny je odrazem doby vzniku loga, ktera se vyznaCovala boomem internetu a

informacnich technologii.

Obrazek 8: Logo spole¢nosti

‘ON

zdroj: (Webové stranky spole¢nosti E.ON, 2015)
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4.1.1 Struktura skupiny E.ON Czech
Na c¢eském tzemi realizuje skupina E.ON Czech své Cinnosti a sluzby zékaznikiim

prostiednictvim péti spole¢nosti:

« E.ON Ceska republika, s.r.o. operativné realizuje a aplikuje strategii E.ON na
Ceském trhu. Je nejbliz§im partnerem pro feSeni vSech aktudlnich zélezitosti
koncernu v Ceské republice. Déle realizuje strategickd rozhodnuti, koordinuje
a ridi aktivity skupiny.

e E.ON Distribuce, a.s. je vramci skupiny zodpovédna za oblast provozovani
distribuéni soustavy. Resi a rozhoduje spory s dalsimi Gcastniky energetického
trhu. Je licencovdna podle energetického zdkona aregulovdna Energetickym
regulacnim ufadem. Zaroven velmi tizce spolupracuje s Ministerstvem pramyslu
a obchodu CR.

e E.ON Energie, a.s. zodpovida za oblast obchodovani s elektrickou energii a
zemnim plynem na ¢eském trhu. Primdrnim cilem je ziskédni dlouhodobého a
vedouciho postaveni na energetickém trhu.

e E.ON Servisni, s.r.o. se¢ zaméfuje na provoz a udrzbu distribuénich siti,
elektromérovou a plynomérovou sluzbu, vefejné osvétleni a dal$i neregulované
sluzby. Provadi udrzby, opravy, fesi fungovani a manipulaci na soustavach
vysokého a nizkého napéti, zajiSt'uje opravy a provoz na sitich plynu.

e E.ON Trend, s.r.o. se zabyva vyrobou elektfiny, dale také vyrobou a rozvodem
tepla.

4.1.2 Komunikace v E.ON Czech

Komunikace se zdkazniky ze segmentu velkoodbératelii probiha prostfednictvim key
account manazeril (specializovanych obchodnich zastupct). Kazdy key account
manazer ma na starosti urcity pocet zakaznikt, které obsluhuje a poméha jim s vybérem
nejvhodnéjSiho produktu, tesi jejich pozadavky a individualni potieby. Cilem je

maximalni efektivnost a optimalnost nabizenych sluzeb.

Forma komunikace se zakazniky je jak osobni, tak i1 neosobni. NejcastéjSimi
komunikacnimi kanaly jsou média tiSténa, zvukova i obrazova, dale direct maily,
newslettery, a v neposledni fadé také osobni prodej a komunikace. Dal$im prostfedkem,

ktery umoznuje komunikaci se zdkaznikem je pravidelna mési¢ni faktura, respektive jeji

pfiloha, kterou dostavaji vSichni zékaznici spole¢nosti.
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Vyraznou zménou v komunikaci se zakazniky byl prosinec 2014 a zavedeni bezplatné

zakaznické linky. Jako prvni energetickd spolecnost na ¢eském trhu nabizi E.ON svym

zékaznikiim moznost zdarma prostiednictvim telefonni linky feSit své problémy,

stiznosti a kvalifikovani operatofi zde zodpovidaji jejich dotazy.

K aktivné vyuzivanym prvkim externi komunikace patii:

Tiskové zpravy — zde jsou dulezité v€asné informace o cenach energii, nabidky
riznych benefitl a novych produktii, vyjadieni k aktualnimu déni v energetice,

web www.ekobonus.cz, ktery zakaznikim nejen pfindsi informace ze svéta

uspor energii, ale také nabizi moznost nakupu v internetovém obchodé za
zvyhodnéné ceny. Dadle jsou komunikovany novinky tykajici se ochrany
zivotniho prostiedi mimo jiné i formou podpory e-mobility a ekologické
dopravy.
Poskytovani aktualnich informaci novinaiim a vetejnosti (napiiklad v ptipadé
kalamitnich stavii, havarii, prehledy tykajici se aktualniho vyvoje na strané
distribuce, investi¢ni akce apod.).
Setkani s novinafi jak na tirovni formalni, tak neformalni, kde jsou prezentovana
témata ,,ze Zivota“ spole€nosti. Zastupcim tisku jsou zde pfedavany pozvanky
na akce pofadané spolecnosti E.ON. Spole¢né snovindii jsou pofadany i
,oddychové akce — fotbalova ¢i hokejbalova utkani, zavody na motokarach,
turnaj ve stolnim tenisu. Eventl se pravidelné ucastni zéstupci vSech
vyznamnych regionalnich médii.
Analyzy tisku a aktualni prehledy.
PR a prezentace spolecnosti.

o Klub PR - od dubna 2011 se stal E.ON ¢lenem PR klubu pii Press klubu

JihoCeského syndikatu novinafi.

Pravidelna ucast na konferencich a prednaskach ¢i jejich poradani.
Sponzorstvi a darcovstvi — V rdmci sponzoringového a darcovského programu
podporuje energetickd skupina E.ON fadu aktivit. Stézejni strategii pfi
posuzovani a realizaci téchto opatieni je filozofie: ,,NaSe prostfedky investujeme
do regiontl, ve kterych pisobime.* a dale pak USP véta: ,,E.ON mi pomah4 Setfit
penize a pfirodu.*
Programy pro déti, skoly a vefejnost — Skolni vzdélavaci program AkuPlus+.

Cilovou skupinou jsou zaci zékladnich skol (8. a 9. tfida) a studenti viceletych a
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Ctytletych gymnézii a stfednich kol (Ctvrté, resp. prvni rocniky). Dal$im
projektem, ktery ve spolecnosti funguje uz od roku 1994 je E.ON Rodinny
fotbalek a novinka lonského roku E.ON City.

Je zde 1 pIn¢ funk¢ni interni komunikace smérem k zaméstnancim jak na urovni
formalni, tak i neformalni. Formalni uroven je realizovana formou zaméstnaneckého
Casopisu, smeérnic, nafizeni, internich fidicich dokumentt a pfedpisi, intranetu, ktery
funguje nejen na trovni komunikace, ale také jako informacni portal. Stejny princip
sd€lovani jako ptilohy k fakturdm maji v interni roviné pfilohy k vyplatnicim. Déle je
zde ziizen Nadacni fond energetika pro pomoc v nouzi. Neformalni uroven predstavuji
interni eventy, akce pro zaméstnance a jejich rodinné piislusniky (vanocni vecirky,
plesy, ambasadorské programy, kazdoro¢ni adventni akce apod.), neformalni setkdni

S ptedstavenstvem a jednateli.

Ve spolecnosti je kladen velky diiraz na spolecenskou odpovédnost a jeji komunikaci

smérem k vetejnosti.

4.1.3 PR komunikace v E.ON Czech

PR komunikace smérem k vefejnosti je realizovana jak prostiednictvim vlastnich
pracovniki, konkrétné utvaru Koncernové komunikace vcetné tiskového mluvciho, tak
s vyuzitim medidlni agentury. Témata pro komunikaci mohou pfipravovat a predkladat

I jina oddéleni, predevs§im marketingova, avSak vzdy ve spolupraci s tiskovym mluvéim.
Spolecnost E.ON aktivni v pfistupu k PR a snazi se své ¢innosti pfedstavovat vefejnosti.

Jak jiz bylo vySe zminéno, PR komunikace spadd ptedevSim do ¢innosti oddéleni
Koncernové komunikace, dale se na ni podili marketing a sales marketing. Nejcastéji
jsou komunikovany produktové a imageové kampan€. VSechny PR texty, ¢lanky a
aktivity, které nevychézeji pfimo z oddéleni koncernové komunikace, podléhaji jejimu
schvaleni. Je tedy zifejmé, ze v organizaci funguje koncept podfizenosti mezi
marketingem a oddélenim Koncernové komunikace pro oblast PR komunikace.
V ostatnich ¢innostech, vyjma PR, jsou si odd€leni rovnocennd, ptipadné vykonavaji i

néjaké spolecné Cinnosti a funkce.
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Obrazek 9: Vztah Koncernové komunikace a marketingi v oblasti PR komunikace

Koncernova
komunikace

imageova

Marketing:

komunikace

Sales Marketing:
produktova
komunikace

zdroj: vlastni zpracovani.

Obrazek 10: Organizaéni struktura oddéleni Koncernova komunikace

Vedouci oddéleni
Corporate services a
Koncernové komunikace
a politiky

-

Vedouci Koncernové
komunikace a politiky -
Tiskovy mluvci

Asistentka a podpora
reprezentace Praha

zdroj: (Interni zdroj - Intranet E.ON, 2015)
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4.2 Vybrané komunikované PR kampané vroce 2014 a jejich
hodnoceni metodou AVE

Spole¢nost E.ON Czech vroce 2014 komunikovala desitky PR kampani, jak

produktovych, tak i imageovych. smérem k vetejnosti. Pro svou diplomovou praci jsem

si vybrala celkem pét kampani, z toho dvé produktové a tfi imageové. Jedna nejen o

velké projekty, které maji mnoha letou tradici a jsou uz pevné zakotvené v povédomi

vefejnosti, ale zaméfim se 1 na kampang, které byly novinkou roku 2014.

Mezi velké imageové kampané patii soutéz o energetického Oskara E.ON Energy
Globe Award CR, dale projekt zaméfeny na malé fotbalisty E.ON Rodinny fotbélek a
z n¢j vychazejici E.ON Junior Cup. Novinkou roku 2014, a zaroven dal§i imageovou
PR kampani, bylo otevieni v pofadi jiz druhého Poradenského centra pro zadkazniky,

tentokrate v Brné€.

Komunikaci sluzby E.ON Servis+ naopak fadime mezi produktové kampang, sem také
patii komunikace komodity CNG (stlaceného zemniho plynu) a s ni souvisejicich

Cerpacich stanic.

BliZ8i informace k jednotlivym kampanim a hodnoceni jejich PR komunikace metodou

AVE je rozpracovano niZe.

4.2.1 Kampan komodity CNG a €erpaci stanice
CNG miizeme, vedle elektrické energie a plynu, povaZovat za tfeti nabizenou komoditu.
Jedna se o stlaceny zemni plyn, ktery pfedstavuje alternativu k tradicnim paliviim jako

je benzin nebo nafta. Obecné se o ném hovofi jako o palivu budoucnosti, které je mozné

vvvvv

Tématika CNG piedstavuje pro spolecnost jednu z klicovych aktivit, proto se také snazi
Siroké vefejnosti zp¥istupnit tuto komoditu na Gerpacich stanicich po celé Ceské
republice. V souvislosti s timto tématem bylo v roce 2014 komunikovano PR formou
otevieni 12 vefejnych plnicich stanic pro CNG pod zastitou spolecnosti E.ON.
V kampani se spolecnost snazila upozornit na fakt, ze pocet vlastnikl vozil na stlaceny
zemni plyn se neustale zvySuje a CNG tak predstavuje vhodnou a ekonomicky uspornou
alternativu k béZznym automobilim. Informuje obecné vetejnost o stlaCeném plynu a
mife jeho vyuziti a dostupnosti V Evropé a okolnich statech. Dale shrnuje pocty
Cerpacich stanic pro soucasné moznosti tankovani véetné konkrétniho avizovani novych

mist, zaméfuje si i na vyhledy do budoucna, planované legislativni zmény a nafizeni.
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V textu je také zminéna otevienost a podpora ze strany Evropské unie k rozvoji
komodity. Pripraveny ¢lanek, ktery byl zpracovan na zakladé tiskové zpravy pro média,
je doplnén nize (Obrazek 11). Zaroven je vném uveden 1 odkaz na portal

www.ekobonus.cz, ktery je jednim z PR komunika¢nich kanalti smérem k vefejnosti.

Zvolenymi kanaly pro PR komunikaci kampan¢ byla celorepublikové distribuovana

tiSténa média a internetové servery.

Obrazek 11: PR ¢lanek na téma CNG zvetejnény v médiich

E.ON letos otevie 12 veiejnych stanic CNG

Vv Ceské republice je v soucasné dobé v provozu 52 vefejnych
plnicich stanic na stlaceny zemni plyn {CNG). JelikoZ jezdi na
tento pohon v Cesku jiz okolo 7 000 automobild, Fidici avizovany
nariist jisté oceni. Do konce roku tak zahaji provoz nejméné
:-_-i dalZich 45 plnicich stanic, z nichZ okolo 12 vznikne pod kfidly
energetické spolecnosti E.ON. Konkrétné se jedna napfiklad o
stanice ve Zling, Pisku, Praze, Brné, Zd"aru na Sazavou aj.

E_*ft"l'ﬁ_‘_""‘-n:_______—-—- — Dobré zpravy pfichdzeji také z Bruselu - podminky pfipravovangho
Mawvrhu smérnice EU o zavedeni infrastruktury pro alternativni paliva
v oblasti CNG jiZ nyni CR spliuje. Celkové odhadované ndklady na vytvofeni sitd CNG v celé EU jsou
odhadovény na 160 miliond Eur. .Do konce letosniho roku by mohlo byt v Ceské republice v provozu
devadesat pinicich verfejnych stanic, v kaZdém kraji alesponf sest, bez problémb podminky této smérnice
uZ ted” pinime,™ Fikd 1ifi Simek, mistopfedseda Rady Ceckého plyndrenského svazu (CPS) &
mistopfedseda predstavenstva E.OM Eneragis.
W ramci celé Ceské republiky by do roku 2020 mohlo byt motoristim k dispozici a2 ti sta CNG stanic, a
tim by se hustotou sité Cesko vyrovnalo napfiklad Rakousku nebo Némecku, kde ma CNG deldi tradici.
Ma svété je dnes v provozu vice nez 22 tisic CNG stanic, v Evropé 4,2 tisice.

Dojezd sériové vyrabénych vozd &ni bé#né 500 a2 600 kilometrd (cca 400 km na CNG a 200 km na
benzin z pridavngé nadrie, kterou jsou vozy vybaveny).

Vice informaci naleznete na www.ekobonus.cz / mobilita.

zdroj: http://www.tretiruka.cz/news/e-on-letos-otevre-12-verejnych-stanic-cng.

Komunikace probéhla jak v tisku, tak i na internetu. Clanky byly zvefejnény pouze

zacatkem roku 2014, respektive v lednu a tinoru, vV navaznosti na vydani tiskové zpravy.

V oblasti tiskovin bylo PR komunikaci oproti standardni inzerci uSetfeno 85 300 K&.
Téma zvetejnily pouze Ctyii redakce, z toho dvakrat Brnénsky denik jako regionélni
médium, celostatni denik MF dnes a magazin Moderni obec. Mlada fronda Dnes
vénovala ¢lanku celou pulstranu bézného formétu vystisku. U Brnénského deniku
muzeme vyzdvihnout pozitivum v podobé€ patecniho vydani, které ma nejvyssi tenost a
tim 1 tistény naklad z celého tydne. Je zde zaroven zcela patrny i cenovy rozdil mezi
ocenéni inzertniho prostoru v patecnim a sobotnim vydani pfi stejné velikosti inzertni

plochy.
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Tabulka 3: Hodnoceni PR komunikace v tisku kampané¢ CNG metodou AVE

TISK

Termin Ptiblizny | Ocenéni Tistens

Titul ermin Den ¢. Vydani rozmér §*v | média Seny

zvetejnéni 9 naklad

(mm) (K¢)
Brnénsky denik 31.1.2014 PA 43*100 20 000,00 n/a
Brnénsky denik 1.2.2014 SO 43*100 7 000,00 n/a
Mlada fronta Dnes | 8. 2. 2014 SO 237*260 40 300,00 | 224 713,00
Moderni obec 14. 2. 2014 ¢.14/2 60*175 18 000,00 n/a
CELKEM 85 300,00

zdroj: interni.

Publikaci na internetovych serverech bylo usetfeno celkem 212 500 K¢. Ze seznamu

médii, kterd ¢lanek publikovala, je ziejmé, Ze se jednalo predevs§im o regionédlni média

na distribuénim Gzemi spolecnosti a servery zabyvajici se zpravodajstvim a lokalnim

dénim. Pouze v ptipadé¢ Enviwebu a TZB-info se jednalo o portaly zaméfené na zivotni

prostiedi a témata souvisejici s ekologii a Usporami energii. K nejvyznamnéjsim

internetovym serverum, které kampan zaujala a zaroven maji nejvyssi navstévnost, patii

zpravodajsky portdl Tyden.cz a samoziejmé celostatni internetova podoba tisténych

denikd — Denik.cz

Tabulka 4: Hodnoceni Internetové PR komunikace kampané¢ CNG 2014 metodou AVE

INTERNET

SERVER ZVTE]EI{%B;[NII\EINi NAVSTEVNOST | Ocenéni média
Denik 29.01. 2014 1111 696,00 30 000,00
Enviweb 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Jiho&eské novinky 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Jihomoravské novinky 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Novina.cz 27.01. 2014 n/a 10 000,00
NovinkyVysocina 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Region press 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Tretiruka.cz 27.01. 2014 n/a 10 000,00
Tyden 22.01. 2014 481 439,00 97 500,00
Zlinské novinky 27.01. 2014 n/a 5 000,00
Enviweb 02.02. 2014 n/a 10 000,00
Obecni 03.02. 2014 n/a 5 000,00
TZB-info 04.02. 2014 189 227 15 000,00
xNovinky.cz 03. 02. 2014 n/a 5 000,00
CELKEM 212 500,00
zdroj: interni.
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Zavérem je mozné shrnout, Ze celkové byla za rok 2014 uSetfena castka 297 800 K¢ za

PR komunikaci tématu CNG oproti standardni placené inzerci.

| Celkem 2014 | 297 800,00

4.2.2 Kampan projektu E.ON Energy Globe Award CR 2014

E.ON Energy Globe Award CR je mezi vefejnosti znamy také jako soutdZz o
ekologického Oskara. Ocenuje a zaroven i predstavuje projekty a inovativni napady
Vv oblasti zivotniho prostfedi a uspor energii. Jednd se o mezinarodni soutéz, kterou

v Ceské republice jiZ let porada spoleénost E.ON.

Cilem PR kampang, ktera probihala v pribehu celého roku 2014, bylo nejen predstaveni
soutéze jako takové, ale zvefejnéni ocenénych ndpadi a projektil, které pomahaji Settit
zivotni prostfedi a energie. Prostfednictvim clanki a spotil, které byly predavany
médiim, se vefejnost dozvédéla detailni informace o jednotlivych nominovanych
projektech a jejich predkladatelich. Déle o iniciatorovi soutéze, partnerech, ktefi se na

projektu podileji, a cenach, jez jsou vénovany vyhercim.

Dtlezitou soucasti PR komunikace bylo také zajiSténi SirSi publicity vitéznym i
nominovanym projektim, diky niZ mohou tyto projekty slouzit jako zdroj inspirace pro

ostatni.

Preferovanymi komunika¢nimi kanaly pro PR kampan byla celorepublikoveé
distribuovana tiSt€éna média a internetové servery, dale i rozhlasova a televizni vysilani

v ramci Ceské republiky.

Cely projekt néasledné¢ kazdoro¢né vyvrcholi slavnostnim vyhldSenim, které se vzdy

kond za ucasti kamer Ceské televize. Zde se vSak nejednd o PR, ale o placenou sluzbu.

Zacatkem roku 2014 byla startem kampané PR komunikace ¢lanku o vitézi kategorie
sympatie ptedeslého ro¢niku a piedevs§im ptredani hlavni ceny, kterou piedstavovala
zapujcka elektromobilu od partnera soutéze, spoleénosti BMW a elektfina zdarma na
jeho pohon od E.ON. V ¢lanku byly shrnuty zasadni informace o nejsympatictéjSim
projektu, pfidano vyjadieni ptebirajiciho starosty mésta a také ze strany inicidtora

soutéze. Jsou zde uvedeny 1 zdkladni technické informace a parametry vozu.
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Obrazek 12: PR ¢&lanek n a téma E.ON Energy Globe Award CR

v soutézi E.ON Energy Globe Award CR 2013. Od spoleénosti BMW Group
€R ziskalo tfiletou zipljéku elektromobilu BMW i3, spoleénost E.ON pak
vénovala zdarma elektfinu v mnozstvi, na které vuz ujede minimalné 10 000
Kilometrd. M&sto si ocenéni vyslouzilo za svij projekt "Zachrana gotického
hradu Sobéslav", ktery v ramci takzvanych ekologickych oskaru dostal
nejvice hlast z fad iroké vefejnosti.

Unikatni projekt spocival v prestavbé tamniho hradu, do kterého byl zasazen
sklenény skelet. jeZ nyni slouZi jako méstska knihovna. Jeji provoz je navic diky
modernimu architektonickému feSeni a pouZitym technologiim maximalné
energeticky Osporny. Hiavni izolaéni sloZku predstavuje sloZeni stén (zdivo hradu,
vzduchova bublina a termosklo), kieré knihovnu tepelné izoluji a Setfi tim naklady
na spotiebovanou energii. Cenu za vitézstvi v soutéZi o nejsympatictéjsi projekt
E.ON Energy Globe Award CR pfevzal starosta mésta Jindfich Blaha.

"Elekiromobil BMW i3 vuZijeme pfedeviim ke sluZebnim cestam. Rad bych svezl
viechny, kiefi se o nas Uspé&3ny projekt zaslouZili," uved starosta. Reditel firmy
BIMW Group Ceska republika, Dr. Josef Reiter, pfi slavnostnim predani ceny
piipomnél, proé se firma stala generalnim partnerem 5. roéniku E.ON Energy
Globe Award CR. "Takzvané ekologické oskary nejen spojuji zajimave myslenky,
smeFujici k wwuZiti chytrych technologii, ale zarovef podporuji snahu inspirovat a
inovovat. Tato klitova spojeni pak presné odpovidaji filozofii znatky BMW,
Zejmena pak jejimu inovativnimu automobilu BMW i3," uved| Josef Reiter.

Mésto miZe elektromobil s dobijeci
stanici Wallbox vyuZivat zdarma po
dobu ffi let, navic

bez dodateénych nakladu.
Spolefnost E.ON totiz k této cené
poskytne zdarma elektfinu,

pro ujeti vzdalenosti cca 10 000
kilometrd. "Jsem velmi rad, Ze
wyhral pravé kulturni projekt
prestavby gotického hradu v
Sobéslavi, slouZici dnes i jako
méstska knihovna. Pevné v&fim, Ze mésto cenu wuZije velmi 0éelné, napfiklad ke
sluZebnim cestam, ale zaroven take pfisp&je k propagaci elektromobility jako
ekologického zplsobu dopravy." uved| pfedseda predstavenstva E.ON Czech
Holding AG a iniciator ekologické soutéZe E.ON Energy Globe Award CR Michael
Fehn.

zdroj:  http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/sobeslav-vyhrala-elektromobil-v-soutezi-e-on-energy-
cr_297738.html#.VPnFk3yG_F1.

Mésic bfezen byl vénovan tématu cen pro vitéze rocniku 2014. Spolec¢nost E.ON
prostfednictvim internetovych serveri sdélila informaci o lakavych vyhrach pro nejlepsi
piihlaSeny projekt v rdmci soutéze. Zaroven pripomeénula kategorie ve kterych je mozné
soutézit a temin pro Uzavirku pfihlasek vcetné obecnych podminek. Nechybél ani odkaz
na PR portal pro zdkazniky, kde se dozvi nejen vice infomrmaci o projektu, ale i

spoustu zajimavosti ze svéta uspor energii.
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Obrazek 13: PR ¢lanek Ceny pro vitéze

Atraktivni cena &eka na vitéze letogniho Sestého roéniku soutéze E.ON Energy Globe Award CR, znamé v Ceské
republice pod nazvem ekologicky oskar. Nejuspésnéjsi projekt v soutézi ziska od spoleénosti E.ON a Saint-Gobain
hrubou stavbu dievostavby v hodnoté 1,1 milionu Korun.

O tuto hlavni cenu se mohou uchazet obce, instituce i jednotlivei se svymi projekty, zaméfenymi na Uspory energie a
ochranu Zivotniho prostfedi. Stejné jako loni se soutéZi o ekologického oskara ve étyfech zakladnich kategoriich ,,Obec,
Kutil, Firma a MiddeZ®, které se tykaji ji dokonéenych a fungujicich projektt. Daldi, specidini kategorie , Napad® viak
nabizi §anci i autorim zajimavych myslenek a napadd, které na realizaci teprve Sekaji. Vitdz v této kategorii ziska finanéni
podporu ktomu, aby svij napad mohl pfevést do praxe. Daldi nedilnou soufasti podpory vybraného projekiu je mentaring
a dalsi s napadem spojena podpora spolefnosti E.ON.

Pfihlageni a utast v soutéZi je zcela zdarma.

SoutéZ E.ON Energy Globe Award CR, se snaZi inspirovat firmy, instituce i jednotlivce k tomu, aby se svou mérou pokusili
pfispét k achrané Zivotniho prostfedi a Uspofe energii. DrZitele ekologickych oskarl £eka Siroka publicita. Vitdzny projekt v
ka#dé kategorii obdrfi ceny od partnerll soutéfe, celkovy vitéz pak navic ziska hrubou stavbu dievostavby systému
Legopan 108 Saint-Gobain, véetné projektové dokumentace, zakladové desky, kanalizatniho a vodovodniho potrubi a
zatepleni. Hodnota hrubé stavby tohoto domu pfesahuje 1 milion korun, jedna se tedy o velmi atraktivni cenu. Celkovy
vitéz bude zarovern Ceskou republiku zastupovat pfi mezinarodnim finale Energy Globe World Award.

Ekologické oskary si v Ceské republice ziskavaji stale v&tsi popularitu, o femsz svadii jak rostouci pofet pfinlasek do
soutéZe, tak zajem medii a vefejnosti. O vitézich jednotlivych kategaorii rozhoduje odborna porota, celkového vitéze pak
wyberou divaci v sale pfi slavnostnim vyhlaseni, které bude pfenaset Ceska televize. Vysledky kategorie Napad® budou

internetového a SMS hlasovani.
Uzavérka plinladek je 15. kvétna 2014. BliZs informace o soutéZi a prinlasku naleznete na www.energyglobe.cz

V lofiském roce se soutéfe E.ON Energy Globe Award CR zUgastnilo celkem 217 firem, obci, instituci a jednotlived, coz
znamena jednu z nejvyEsich OEasti ze viech 165 zemi, v nich? se soutd? pofada. v Ceské republice loni ziskal
ekalogického oskara Jifi Marian z Mikulova s projektem Hotel — vinafstvi Galant, ktery maximalngé moZnym zplsobem Setfi
energie a v némsz se i sklenikové plyny vyuzZivaji dale k vyrobé vina a wellness programu pro navstévniky.

Zdroj: http://bytoverekonstrukce.cz/letosni-vitez-ekologickeho-oskara-ziska-nizkoenergeticky-dum.

V dubnu byl na média pfedan ke komunikaci dalsi ¢lanek s titulkem: E.ON Energy
Globe Award CR 2014 — kategorie Napad zapoji i studenty (Obrazek 14). Jeho cilem
bylo upozornit na novou soutézni kategorii a zaroven i pfipomenuti informace o
ptihlaSkach a moznostech i¢asti v soutézi. Konec textu byl tradi€né zameéten na obecné
informace o projektu a zakladni podminky soutéze v€etné zminky o celkovém vitézi

ro¢niku 2013.
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Obrazek 14: PR ¢lanek Nova soutézni kategorie v E.ON Energy Globe Award CR 2014

.Tuto kategorii jsme zavedli pro zajemce z fad Siroké vefejnosti, zeména jsme mysleli na studenty
stfednich a vysokych Skol, u nichZ chceme podpofit jejich tvofivost, energeticky Usporné a
ekologické mysleni” fika Zdenék Filip z marketingového oddéleni spoletnosti E.ON Energie, a s
Iz t&chto divodi je mozné pfihlasit rozpracované projekty, tedy ve fazi planovani. Podminkou je
nutnast praktické realizace projekiu,” dodava Filip na zavér.

Spolefnost E.ON vybrany projekt finantné podpofi a bude napomocna také pfi jeho samotné
realizaci. Pfihlageni a Gfast v souté?i je zcela zdarma. Uzavérka pfihlasek je 15. kv&tna 2014.

Vitéz kategorie bude wyhlasen na slavnostnim galaveceru spoleéné s vitézi ostatnich kategorii
(Firma, Kutil, Obec a MladeZ). BliZSi informace o soutéZi a pfihlagku naleznete na
www.energyglobe.cz.

V Cesku je soutéz velice popularni

Ekologické oskary siv Ceské republice ziskavaji stale vétsi popularitu, o éemz sv&dii jak rostouci
potet pfihldsek do soutéZe, tak zajem médii a vefejnosti. O vitdézich jednotlivych kategorii
rozhoduje odborna porota, celkového vitéze pak vybere Siroka vefejnost pomoci internetového a
SMS hlasovani. V lofiském roce se soutdZe E.ON Energy Globe Award CR z(iZ astnilo celkem 217

firem, obci, instituci a jednotlived, coZ znamena jednu z nejvy3sich Géasti ze viech 165 zemi, v
nichZ se sout&Z pofada.
W Ceské republice loni ziskal ekologického oskara Jifi Marian z Mikulova s projektem Hotel -

vinafstvi Galant, ktery maximalné Zetfi energie a v némz se i sklenikove plyny vyuZivaji dale k
vyrobé vina a wellness programu pro navstévniky.

zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/E-ON-Energy-Globe-Award-CR-2014-
kategorie-Napad-zapoji-i-studenty-315859.

V Cervnu roku 2014 vyhodnotila odborna komise vSechny piihlasené projekty a
nominovala dvanact nejlepsich ve ¢tyfech kategoriich. Vzhledem k této skute¢nosti byla
pfipravena tiskova konference a vydana tiskova zprava. Dale byla soucésti press kitu
pro novinaie mimo kompletni tiskové zpravy také zkracena verze po mozné redakéni
vyuziti formou PR komunikace. Kompletni tiskova zprava je uvedena v Ptiloze ¢. 4.
Dle zajmu jednotlivych médii byla tiskova zprava a ¢lanek dale rozpracovan a obohacen
o dalsi informace K jednotlivym nominovanym projektiim, viz Obrazek 15 nize.

Cilovou skupinou pro byla nejen Siroka laickd vefejnost, ale i odbornici v riznych
odvétvich. Tiskova zprava a jeji pozdéjsi detailni rozpracovani bylo otisténo v nékolika
regiondlnich denicich, dale pak v magazinech a Casopisech urcenych pro uzky segment
¢tenafd, specialistll ¢i odbornikl. Zprava zaujala i internetové servery, zde je vycisleni
inzertniho prostoru mnohonasobné vyssi nez u tiSt€énych médii. Tiskova zprava byla
zvefejnéna i na zpravodajskych serverech s celorepublikovym pokrytim. Informace
k soutézi a nominovanym projektiim byly zvefejnény i na vefejnopravni Ceské televizi

V ramci ranniho vysilani.
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Lze konstatovat, ze vzhledem Kk uspotadané tiskové konferenci a piedani kompletnich
materiald a press kitl zuCastnénym novindiim, miizeme hodnotit vyuziti PR
komunikace Vv letnich mésicich, a v zafi, velmi pozitivné a dosazena vyc¢islena Castka
uSetienych ndkladii za inzertni prostor diky PR pfedstavuje vyznamnou poloZzkou

v komunika¢nim rozpoctu projektu.

Obrazek 15: Rozpracovana tiskova zprava pro potieby specificky zaméfenych serverti

Ekologicky Oskar miiZe patfit i nékterému z projektd obci

@ Odpady | Urbanni ekologis
12.08.2014 | zdroj: Modemni obec | 62x pfedtenc vytisknout ¢lanek

E Mezi projekty nominovanymi do finale souté?e E.ON Energy Globe Award CR
{'% 2014 vynikaji i tfi nejlepsi z kategorie Obec...

Tato narodni soutdZ zaméfena na Usporu energii a zlepSeni kvality Zivotniho prostiedi stoji na neotielych
napadech a vyuZiti moedernich technologii.

Jedtd a# do 30. 9. 2014 mi¥e vefejnost na webové adrese www.energyglobe.cz® hlasovat pro
nejsympatictéjsi projekt z celkem 12 nominovanych do findle souté%e E.ON Energy Globe Award CR 2014. v
kazde ze ctyr soutéZnich kategorii (Obec, Firma, Kutil a MladeZ) postoupile do zaverecneho kola po trech
projektech. Memdlo Sanci ma i kaZdy ze i inspirativnich projektd nominovanych v kategorii Obec.

MODRICE: PASIVNI DOM USNADNUJE ZIVOT SENIORUM

Pasivni bytovy ddm pro senicry vybudovany méstem Modfice (okr. Brno-venkov) pedle projektu Ing. arch.
Josefa Smoly je v Ceské republice nejwétsi pasivni stavbou postavenou a financovanou municipalitou.
Objekt, ktery zafal slouZit letos v lednu, je kencipovan pro bydleni stargich lidi, jimZ vék pfindsi riznd
omezeni. Ubytovani v domé najde aZ padesat senior - nyni jich tam bydli uz 33. Kromé kvalitnich tepelnych
izolaci ma dim také solarni termické panely a technologii vymény vzduchu s rekuperaci. VyuZivaji se v ném
tak wnitfni i solarni tepelné zisky, pficemZ k dotapéni slouzi kotel na peletky. Zajimavosti jsou i zelené
stfechy, mj. v 16t& piispivaji k ochrané interiérd proti pfehiivani.

Mistostarostka Ing. Hana Chybikova pro Moderni obec vyzvedla i fakt, Ze diky koncepci cbjektu ubytovani

seniofi uSetfi na poplatcich za wytapéni a teplou vodu. Mé&sicni zilohova platba za tyto energie byla zatim
stanovena na 850 K¢.

PISEK: JAKO PRVNI MEZI MESTY NA JIHU CECH VYUZIL METODU EPC

V' 19 swych Skolskych objektech mésto Pisek loni uplatnile metodu EPC (Energy Performance Contracting).
Spoletnost ENESA, kiera vzesla jako vitéz z vybérového Fizeni, ve Skolskych zafizenich zajistila individualni
|egu|aci Vytépém' ml'stnostl' ale pr ovedla i sélii (spor |1w,?cl1 opatl"enl' v oblasti oswi-tlenl' i spotl"eby teple' a

osmnactlmlllonovou investici. kterou sama vioZila do techto DDatIE'I'II

Zdroj: http://www.enviweb.cz/clanek/odpady/100403/ekologicky-oskar-muze-patrit-i-nekteremu-z-
projektu-obci.

V fijnu se konal slavnostni galavecer s vyhlaSenim vitézl. Thned po jejich uvetfejnéni
byla vydana oficidlni tiskova zprava, Ptiloha ¢. 3. Tiskova zprava byla samoziejmé
rozeslana na kontakt list médii k PR komunikaci. Médii upravena tiskova zprava se
objevila jak v tisku, tak i na internetu. Autofi se nezaméfili pouze na celkového vitéze,

¢1 pouhy otisk pfipravené zpravy, ale zveiejnili informace také o dalSich projektech a
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moznostech jejich vyuziti do budoucna tak, aby se pokusili touto cestou pomoci jejich

moznému dal§imu vyuziti a podpofe.

Obréazek 16: PR ¢lanek Vitéz E.ON Energy Globe Award CR 2014

I ) J % u r n O informace a inspirace nejen na kazdy den
DOMU AKTUALNE MAGAZIN SHOWBYZ

EKOLOGICKY OSKAR MA SVEHO MAJITELE

A red [ 8402014 & Kokiejl ~ Zdroj E.ON

Nejuznavanéjsi soutéz v Ceské republice, zaméfena na Gsporu energii a ochranu zivotniho prostiedi, E.ON
Energy Globe Award CR, znd vitéze. V pondéli 6. fijna v Divadie na Vinohradech ocenila mezinarodni odborna
porota jiz poSesté ty nejlepsi ,hlavy piné ekonapadu“. Divaci v sale z nich svymi hlasy zvolili celkového
vitéze, kterym se stal projekt Uklidme Cesko ze soutézni kategorie , Kutil“.

Zdroj: http://www.ijournal.cz/ekologicky-oskar-ma-sveho-majitele.

PR c¢lanky, ¢i tiskové zpravy a jejich modifikace komunikované v ramci kampané

v roce 2014 mizeme dle vyse uvedeného ¢lenéni jejiho vyvoje rozdelit na pet okruhd.

1. PR komunikace vitéze kategorie sympatie z roku 2013, ktera probihala béhem
prvnich dvou mésicti roku 2014.

2. PR komunikace pfipravenych hodnotnych cen pro celkového vitéze soutéze roku
2014. Komunika¢nim mésicem byl biezen.

3. PR komunikace nové soutézni kategorie Napad pro rok 2014. Komunika¢nim
mesicem byl duben.

4. PR komunikace nominovanych projekti pro rok 2014, z nichz jeden se stane
celkovym vitézem. Komunikacni mésice jsou ¢erven, Cervenec a srpen.

5. PR komunikace vitéze soutéze v roce 2014, kterd probihala az do konce roku

2014.

Na zakladé nize zpracované tabulky 5 hodnoceni PR komunikace kampané¢ E.ON
Energy Globe Award CR je celkové &astka usetiena oproti standardni placené inzerci
v tisténych médiich ve vysi 2 428 791,80 K¢. Pokud tuto ¢éastku rozdélime mezi pét

vyse uvedenych komunikacnich ¢asti kampang, ziskdme nésledujici hodnoty:
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1. cast kampang: 260 000 K¢

Nejvyssi ocenénd hodnota medialniho prostoru je v magazinu Diim a zahrada, kde byla
tématu vénovana titulni stranka a nasledn¢ dvoustrankovy ¢lanek vcetné velkoplosné

barevné fotografie.

2. cast kampané v tiSténych médiich neprobéhla, jednalo se pouze o zvetejnéné PR
¢lanky na internetovych portalech.

3. cast kampané: 185 230 K¢

PR text byl uvefejnén pouze ve dvou tisténych médiich, a to odborné zaméreném
Staviteli a TZB Haustechnik. Druhé periodikum tématu vénovalo titulni stranku a

nasledné jesté dvoustranku véetné obrazkd.
4, cast kampané: 647 320 K¢

Naceniované a hodnocené inzertni plochy v této casti byly jak drobného rozsahu,
respektive flashi, tak i celostrankovych texti ve form¢ kompletniho zvefejnéni vydané
tiskové zpravy. Clanek, mimo jiné, opét zvefejnily redakce Vltava-Labe-Press,
respektive jejich regionalni deniky. Je zde opét patrny rozdil v nacenéni inzertnich

ploch o stejnych rozmérech pro jednotlivé regiony.

V porovnani s celkovymi uSetfenymi ndklady na jednotlivé Casti kampané, je zcela
evidentni, Ze tato ¢ast PR komunikace byla pro média nejzajimavéjsi. Jak jsem jiz
v praci zminila, spojuji to do souvislosti s probéhlou tiskovou konferenci a

poskytnutymi press Kity pro novinare.
5. ¢ast kampané: 1 335910 K¢

V této casti predstavuje nejvyssi polozku magazin Rodinny dim. Jednalo se o

pétistrankovy €lanek vcetné celostrankovych barevnych fotografii a celou titulni stranu.

Redakce, které se rozhodly ¢lanek ¢i tiskovou zpravu otisknout, ji vé€novali vice inzertni
plochy neZz standardnim ¢lankGm, zpravidla pfidavali i fotografie. Coz je i dvod
vys§iho ocenéni prostoru médii oproti jinym meésictim.

UsSetfena ¢astka za PR komunikaci je vice nez dvojnasobna oproti ptedchozi casti

kampané. Na zaklad¢ této skutecnosti je mozné soudit, Ze média, potazmo vetejnost ma

zajem o Uspory, ekologii a inovativni, zajimavé napady.
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Tabulka 5: Hodnoceni PR komunikace v tisku kampané E.ON Energy Globe Award CR

metodu AVE
TISK
Titul Teirr.nifl ’ Den,é.’ Pfibvliiny rozmer (?c;néniv ?i?:g
zvetejnéni | Vydani §*v (mm) média (K<) (ks)

Dlim a zahrada 13. 1. 2014 ¢.14/2 | 444*560 178 000,00 16 958
5plus2 14. 2. 2014 PA 47*55 5000,00 n/a
EURO 17.2.2014 | ¢.14/07 |70*130 34 100,00 26 753
Pravo 12.2.2014 ST 286*180 28 080,00 152 509
Taborsky denik 10. 2. 2014 PO 278*140 15 120,00 n/a
Stavitel 17.4.2014 ¢.14/4 | 125*70 20 000,00 n/a
TZB Haustechnik 30. 4. 2014 ST 210*297 165 253,00 4000
TZB Haustechnik 11. 6. 2014 ST 210*297 165 253,00 4000
Blanensky denik 10. 7. 2014 CT 43*90 1 125,00 n/a
Brnénsky denik 10. 7. 2014 CT 43*90 2 250,00 n/a
Breclavsky denik 10.7. 2014 CT 43*90 2 812,50 n/a
Hodoninsky denik 10. 7. 2014 CT 43*90 1 462,50 n/a
Vyskovsky denik 10. 7. 2014 CT 43*90 1 125,00 n/a
Znojemsky denik 10. 7. 2014 CT 43*90 1 125,00 n/a
Domazlicky denik 14. 8. 2014 CT 278*100 51 300,00 n/a
Klatovsky denik 14. 8. 2014 CT 278*100 51 300,00 nfa
Moderni obec 15. 8. 2014 ¢.14/8 | 210*297 72 000,00 n/a
Plzensky denik 14. 8. 2014 CT 278*100 116 100,00 n/a
Rokycansky denik 14. 8. 2014 CT 278*100 47 250,00 n/a
Tachovsky denik 14. 8. 2014 CT 278*100 51 300,00 n/a
Technicky tydenik 4.8.2014 ¢.14/14 | 297*420 69 500,00 n/a
Technicky tydenik 4. 8.2014 ¢.14/14 | 50*105 13 425,00 nfa
Alternativni energie 8.9.2014 PO 210*297 150 000,00 n/a
Obec a finance 22.9.2014 PO 210*297 60 000,00 n/a
Pro-Energy 15.9. 2014 ¢.14/3 | 72*297 60 000,00 n/a
Denik stiedovych Mor | 15. 10. 2014 ST 184*190 45 600,00 n/a
DOMA Dnes 22.10. 2014 ST 88*128 88 600,00 184 355
EURO 20.10. 2014 | ¢.14/42 | 60*60 15 400,00 24070
JihoCesky kraj 15.10. 2014 ST 184*80 32 000,00 n/a
Moderni obec 10.11. 2014 | ¢.14/N11 |120*130 19 500,00 n/a
Odpady 19.11.2014| ¢.14/11 | 185*254 60 000,00 n/a
Rodinny diim 6.11. 2014 |¢.14/11-12|184*235 729 000,00 13 360
Tyden 15.12.2014| ¢.14/51 |120*100 75 810,80 55373
CELKEM 2428 791,80

Zdroj: interni.
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Dal$im vyuzivanym kandlem pro PR komunikaci byl internet. Pokud zistaneme u
stanoveného déleni na pét ¢asti kampané, mizeme opét celkovou cCastku ve vysi

3 746 988 K& rozdélit nasledovné:

1. cast kampané: 435 004 K¢
2. ¢ast kampané: 387 500 K¢

Mimo bfeznové komunikace sem patii jeSté internetové PR clanky na stejné téma

zvetejnéné opakované v kvétnu v celkové hodnoté 30 000 K¢.

3. cast kampané: 247 500 K¢
4. cast kampané: 1 656 500 K

Pii detailngjsi analyze jednotlivych serverd, které zvetejnily ¢lanek, se celkem tiikrat
objevilo ocenéni v hodnoté vyssi nez 200 000 K¢&, konkrétné u zpravodajskych webli
Idnes (navstévnost vice nez 3,5 mil. uzivatel internetu) a Ihned. Portal ihned vénoval

nominovanym projektt i svou homepage.
5. ¢ast kampané: 1 015 484 K¢

Pokud opét porovname ¢astky za ¢tvrtou a patou ¢ast kampané, plisobi zde opacny efekt
nez v médiich. Internetové redakce zvetejovali ve vét§i mife ¢lanky a tiskovou zpravu

o nominovanych projektech nez o nasledném vitézném projektu.

Podrobné;ji je tabulka hodnoceni PR komunikace kampané metodou AVE rozpracovana
v Ptiloze ¢. 1. NiZe jsou pouze pro pfedstavu seCtené Castky za jednotlivé mésice roku

2014, respektive mé&sicni ocenéni prostoru vénovaného kampani na internetu.

Tabulka 6: Souhrnna mésicni internetova PR komunikace kampané E.ON Energy Globe
Award CR hodnocena metodou AVE

Internet
leden 0
anor 435 004,00
bfezen 357 500,00
duben 247 500,00
kvéten 30 000,00
cerven 0
cervenec 1523 500,00
srpen 133 000,00
zaf 0
fijen 942 484,00
listopad 73 000,00
Prosinec 0
Celkem 3741 988,00

Zdroj: interni.
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Pokud internetové servery, které uvetejnily ¢lanky o projektu v pribéhu celého roku
2014 v tabulce v Piiloze ¢. 1, sefadime dle abecedy, je mozné vygenerovat webové

redakce, které se o soutéz a potazmo i jeji kampan zajimaji nejvice:

1. www.TZB-info.cz — portal zabyvajici se tsporami energii a stavebnictvim.
Zveiejnéno deset PR textl v celkové hodnoté 165 000 K¢&.

2. www.cianews.cz — zvefejnéno sedm PR textl v celkové hodnoté 35 000 K¢.

Naopak nejlukrativnéj§imi internetovymi médii, kterd néjaky z ¢lank nebo cCasti PR

kampan¢ zvetejnili alespon pétkrat, jsou:

e www.tyden.cz- zpravodajsky portal. Zvetejnéno pét PR textt v celkové hodnoté
487 500 K¢.

3. www.parlamentnilisty.cz — zvefejnéno pét PR textd v celkové hodnoté
300 000 K¢.

PR komunikace kampan¢ probéhla i v rozhlasovém médiu. Spot o vitézi rocniku 2013 a
vyhte elektromobilu BMW i3 s elektfinou na jeho pohon zdarma od spolecnosti E.ON,
byl odvysilan na radiu Blanik v Jiznich Cechach. Celkova hodnota usetiené &astky diky
PR komunikaci v rozhlase je 9 765 K¢.

Tabulka 7: Hodnoceni rozhlasové PR komunikace kampané E.ON Energy Globe Award
CR metodu AVE

ROZHLAS

NAZEV TERMIN | Ocenéni

STANICE PORADU  |ZVEREJNENI| média

Blanik - Jizni Cechy | EGA - Sobé&slav| 7.2.2014 |9 765,00

CELKEM 9 765,00

Zdroj: interni.

Poslednim komunikacnim kandlem je televize. V pribéhu celé kampané doslo ke
dvéma PR vysilanim, jejichZ inzertni hodnota byla ocenéna na 918 885 K¢&.

Prvnim vysilanim byl jiz vySe uvedeny vitéz rocniku 2013 odvysilany na zpravodajské
stanici CT 24. Druhym pak Vv rannim vysilani na CT 2, respektive relace Dobré rano,

kde byly krom¢ zakladnich informaci o soutézi piedstaveny také nominované projekty.

Jednalo se o stopaz o délce 03:35 min, ktera byla nasledné reprizovana i o den pozdéji.
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Tabulka 8: Hodnoceni televizni PR komunikace kampané E.ON Energy Globe Award
CR metodou AVE

TELEVIZE

NAZEV TERMIN Ocenéni

STANICE PORADU |ZVEREJNENI| média

CT 24 - zpravodajska | EGA - Sobéslav | 14.2.2014 | 365 040,00

CT2 EGA - stanek 12.8.2014 |553 845,00

CELKEM 918 885,00

Zdroj: interni.

Za rok 2014 byla uSetfena oproti standardni placené inzerci za PR komunikaci kampan¢

soutézniho projektu E.ON Energy Globe Award CR &astka 7 104 429,80 K&.

| Celkem 2014 | 7104 429,80/

4.2.3 Kampan projektu E.ON Junior Cup

Projekt E.ON Junior Cup patii do platformy E.ON Rodinny fotbalek, coz je zastfeSujici
nazev pro fadu fotbalovych aktivit, kterymi spole¢nost E.ON podporuje volnocasové
vyziti rodin, rozviji talent malych fotbalisti a pomahd klubim. Nedilnou soucésti
platformy jsou i programy Hrajte s nami, Pomahame klubiim, E.ON Fotbalova $kola a
E.ON City Cup. V této praci se zméfim pouze na PR komunikaci Junior Cup, coz je
nejvétsi turnaj malych fotbalistd do 10 let v Ceské republice. V roce 2014 oslavil
projekt jubilejni desaté vyroci.

Realizace komunikace probih4 v n¢kolika fazich.

1. Nejdiive zacatkem kalendairniho roku je nutné zprostfedkovat informaci o
planovanych mistech konéni a dat vefejnosti, respektive fotbalovym klubiim
moznost se prihlasit. Vedle PR komunikace je tento krok fesen formou
standardni placené inzerce.

2. Klasickd PR komunikace za¢ne fungovat az po zahajeni regionalnich kol. Jejich
vysledky a hodnoceni jsou publikovana pievazné v lokalnich médiich
ptislusnych mistu konani jednotlivych turnajt.

Pocet regionalnich kol se kazdoro¢né¢ meéni, vroce 2014 jich bylo deset.
Probihaji vzdy od dubna do Cervna. Tomu odpovidaji i pfipravené clanky, texty

a tiskové zpravy pro PR.
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3. Vyvrcholenim je Velké findle, do kterého postupuji ti nejlepsi z regionalnich
kol. Findle se kona prvni vikend v zafi v Tieboni. | v této ¢asti je mimo PR

komunikaci vyuzita standardni placend inzerce.

Cilovu skupinou PR ¢lanku je Siroka vefejnost, zvlasté mizeme vyzdvihnout rodice
s détmi. Stézejnim heslem komunikace je: ,,Pfijd’ si s celou rodinou uzit den plny

'LC

zabavy
Vyuzitymi kanaly pro PR komunikaci byla tisténd a internetova média.

Vhodnym ptikladem PR komunikace v prvni fazi je ¢lanek nize, ktery funguje i jako
pozvanka, jsou v ném obsazeny zakladni informace o turnaji, hernim sytému, dale
program, ktery je pfipraven pro ucastniky a divaky béhem fotbalovych utkani, lakadlem
jsou 1 ambasadoii projektu z fad znadmych fotbalisti, ktefi jsou pfitomni na kazdém
Z turnajl. V €lancich nechybi ani terminova listina regionalnich kol a odkaz na webové

stranky, na kterych je mozné ziskat dal$i informace a kontakty.

Obrazek 17: PR ¢lanek kampan E.ON Junior Cup

E.ON Rodinny fotbalek startuje 19. dubna v Chrudimi

Publikowvdno 11.4.2014 | Autor petra

Pouzdra 455
NRET + na mobil
- numna. nebo MP3...
- ) Pofidte si
Sny malych fotbalisti se mohou vyplnit diky 4 robota
projektu E.ON Rodinny fotbadlek Ly
E.ON Rodinny fotbalek je zastiesujici ndzev pro DROIDSHOP

fadu fotbalovych aktivit, kterymi spolefnost E.ON podporuje

volnogasové wyZiti rodin, rozviji talent malych fotbalistd a pomaha

klubdm. Medilnou souédsti platformy jsou programy E.ON Junior Cup, “
Hrajte s nami, Pomahame klubiim, E.ON Fotbalova skola a E.ON City - :"i'.:f";' -;_Ei
Cup.

E.ON Junior Cup je fothalovy turnaj 23kd do 10 let a ma nejdelsi tradici. Odstartoval v
roce 2005 a za dobu své existence se z néj stal turnaj, ktery nema svym rozsahem v
Ceské republice konkurenci. Zagina regionalnimi koly, ze kterych se postupuje do
Velkého finale. Vedle zaZitkd a emoci nabizi turnaj i hodnotné ceny: fotbalové pomicky
a vybaveni & darkové sady od partnerd.

Z plvodniho systému 7+1 se pieslo na 5+1
na dvou mini hfistich najednou. MuZstva tak
spolu v jednom ¢ase odehraji dva zdpasy,
jejichz vysledky se scitaji. Vitéz Velkého
findle dostava moinost doprovazet feské
reprezentanty aZ na hraci plochu pri
nastupu k utkani a také vycestuje na
mezinarodni halovy turnaj do némeckého
Gilchingu, kam s détmi jezdi i jejich

Kazdé regiondini kolo nabizi bohaty
doprovodny program. Od roku 2013 si lze
vyzkouset E.ON Fotbalovy park, ktery se
sklada ze specidlnich fotbalovych atrakci ze Skoly Michaela Rummeniggeho.
MefalSovanou zdbavu se svymi blizkymi nabizi E.ON Rodinny turnaj, ve kterém proti

Zdroj: http://lwww.child.cz/e-on-rodinny-fotbalek-startuje-19-dubna-chrudimi/#.UOuK7_|_u8V.

Poté plynule pfechdzime do druhé faze, kterou jsou PR ¢lanky v regionalnich médiich,

které¢ hodnoti pribéh turnaje v dané lokalit¢ a nastinuji budouci vyvoj turnaje a
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oc¢ekavané¢ Velké findle. Clanky sdé€luji hold fakta vétSinou zaméfend pouze na
sportovni Cast turnaje, zfidka se objevuje i zminka o doprovodném programu pro rodiny

S détmi.

Obrazek 18: PR ¢lanek kampan E.ON Junior Cup
boskovicko

zpravodajstvi publicistika kultura sport napsalinam

Fotbalovy E.ON Junior Cup de do druhé poloviny

22.5.2014 - LUBOMIR SLEZAK - SPORT

Po regionalnich kolech v Chrudimi, Voticich, Tachové, Jakub&ovicich nad Odrou a Strakonicich se fotbalowy turnaj
hraéi do deseti let E.ON Junior Cup uskuteéni i v Boskovicich. V aredlu v Cervené zahradé v se v sobotu 24. kvétna
stietne 24 tymi — Boskovice, Kyjov, Moravsky Krumlov, Rosice, Reikovice, Kohoutovice, Sparta Brno, Veseli nad
Maoravou, Blansko, Rajhrad, Hrusky, Velké Opatovice, Slovan Brno, Zbrojovka Brno, Hodonin, Lisen, Slatina Brno,
Bohunice, Zidenice Brno, Medlanky, Vy3kov, Chrlice a Svratka Brno.

Do zavéreéného klani, kterym je zafijové Velké finale, se nominuji finalisté z kazdého regionalniho kola. Postup zatim
maji FC Hradec Kralové, Bohemians Praha 1905, SK Slavia Praha, FK Dukla Praha, FC Viktoria Plzefi, AC Sparta
Praha, FC Banik Ostrava, SK Sigma Olomouc, SK Dynamo Ceské Budéjovice a FC Pisek.

Pfipraveno bude opét kvalitni ocenéni pro kluby i hrace. Semifinalisté krajskych turnajd dostanou sady dresu a kazdy
hraé pak fotbalovy mi€. V ramci regionalnich kol jsou voleni i nejlepsi hraéi, ktefi ziskaji poukaz do E.ON Fotbalove
Skoly.

. .
o Fisepn s 1

Zdroj: http://www.boskovicko.cz/clanky/2014/05/22/fotbalovy-eon-junior-cup.html.

Tteti faze komunikace zaCina v srpnu, kdy jsou odehrand vSechna regionalni kola,
znami jejich vyherci a tedy 1 postupujici do zéfijového Velkého findle. V uvetejnénych
PR ¢lancich se objevuji opét informace o turnaji, seznamy postupujicich, doprovodném
programu, soutézich, pozvanych ambasadorech a hostech, ktefi jsou pro divaky
piipraveni na veéerni program. Clanek je stejné jako v prvni fazi komunikace predevsim
pozvankovou pro Sirokou vetejnost K navstévé akce. Nechybi odkaz na web pro blizsi

informace.

Pro toto ¢ast je nutna masivnéj$i podpora, takze vedle PR komunikace funguje i
klasickd placend tisténa a rozhlasova inzerce a OOH v nadefinovaném okoli mista

konani Velkého finale.
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Obrazek 19: PR ¢lanek kampan E.ON Junior Cup

10. vyroéi

Velkého finale E.ON Junior Cupu se zicastni i
Patrik Berger

01.092014 1459 GEEETT] | o || twest

Nejvétéi fotbalovy turnaj desetiletych nadéji v Ceské republice - E.ON
Junior Cup - oslavi prvni zafijovy vikend své 10. vyroéi v Treboni, kam
dorazi kompletni ¢eska Spicka. Stejné jako v predchozich letech se mohou
navitévnici Velkého finale tésit nejen na bohaty doprovodny program, ale i
na veéerni koncert &i vybrané ambasadory projektu. Letos navic bude v
ramci jubilea pripravena spousta soutézi o hodnotné ceny pro Sirokou
verejnost. Slozeni Velkého finale slibuje velmi kvalitni podivanou. Z
regionalnich kol si postup zajistily tymy jako Sparta Praha, Viktoria Plzen,
Slavia Praha, Banik Ostrava, Sigma Olomouc, Zbrojovka Brno ¢i Dynamo
Ceské Budéjovice.

Zpét na misto, kde vse zacalo

“Mame za sebou 10 regionainich kol 3 zbyva jeding - vrchol v podobé Velkého
findle, které se kona v Treboni. Hrat se bude 6. 3 7. z3fl. Symbolicky se tak
vracime na jih Cech, kde tento UspESny projekt pred deseti lety vznikl,” fikd Marek
Paga¢ z marketingoveho oddéleni energaticke skupiny E.ON. "V ném se predstavi
nejlepsi deske kluby 3 (East prislibily také dva nejlepsi tymy rumunskeho E.ON
Kinder Cupu.” Sobota 8. zafi bude ve znameni boji ve skupinich a nedéle pak
nabidne semifindle 3 zapasy o koneéne pofadi. V Trzboni s2 tymy utkaji 13ké o
postup na evropsky halovy E.ON Junior Cup, ktery se hraje v listopadu v
némeckem Gilchingu.

Vyherce se podiva na kvalifikaéni zapas

Celkovy vitéz se pak diky partnerim miZe €51t na vstupenky na z3apas
kvalifikace na mistrovstvi Evropy Ceska repubiika - Nizozemsko, ktery se
odehraje 9. zafi. Vyherce kromé utkani zhiédne i Utroby stadionu a reprezentanty
doprovodi na hiisté. Zajimavou cenu dostane i nejlepsi hrad turnaje. Pro svou
Ekolu ziska Sek na 50 tisic korun. Tuto &astku miZe Skola vyuZit napfikiad na
realizaci vymeny nebo rekonstrukei osvétiens &i jiné energaticky Usporné slhuZby
nabizens firmou E.ON.

Zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fotbal/velkeho-finale-e-on-junior-cupu-se-zucastni-i-patrik-
berger_317011.html#.VPsrplLur_t.

PR komunikaci v tist€énych médiich oproti standardni placené inzerci bylo uSetieno
celkem za rok 2014 593 959 K¢&. Pokud si komunikaci rozdélime na tfi komunikaéni

¢asti dle schématu vyse, mizeme vyvodit nédsledujici zavéry:

e Pocateéni PR komunikace pted zahajenim turnaji byla zvefejnéna pouze redakci

Chrudimského ceniku, hodnota inzertniho prostoru 10 000 K¢.
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Kvéten, ¢erven — komunikace vysledku regionalnich kol. Jedna se pfedev§im o
¢lanky regionalnich médii, respektive denikti v celkové hodnoté 511 053 K¢.
Casto je jim vénovana celd stranka, i titulni, vCetnd celoplo$né barevné
fotografie. Ocenéni inzertniho prostou je odpovidajici u vSech titulii bez vétsich
vykyvil a rozdilti mezi nimi.

Posledni fazi turnaje a zaroven i celé PR komunikace je pozvanka pro vefejnost
formou clanki na vyvrcholeni turnaje — Velké finéle. Tato ¢ast kampan¢ zacina
zhruba mésic pred akci, tedy v srpnu a finiSuje prvni tyden v zafi.

Z tabulky hodnoceni PR komunikace této kampan¢ metodou AVE je ziejmé, Ze
zdjem o otisténi ¢lankl ze strany tisku byl minimalni, s vyjimkou zéfijového
vydani tydeniku Sedmicka, kde hodnota inzertniho prostoru je vycislena na
72906 K¢&. Clanku byla vénovéna titulni stranka a dale cela stranka véetnd
fotografii. Tydenik Sedmicka mé i pomérn¢ vysoky tistény naklad, zasah

komunikace tedy hodnotime v tomto ohledu pozitivné.

Tabulka 9: Hodnoceni PR komunikace v tisku kampané¢ E.ON Junior Cup metodou

AVE
TISK
Titul Tevrr.ni? . Den ¢.vydani rgzzlélrzg"}‘lv Oc§n§ni Ti,é (eny
zvefejnéni (mm) média naklad

Chrudimsky denik 17.4.2014 CT 43*195 10 000,00 n/a
Ceskobudgjovicky den | 15.5.2014 CT 231*160 42 000,00 n/a
Ceskobudgjovicky den | 19.5.2014 PO 90*140 9 800,00 n/a
Ceskokrumlovsky den. | 15.5.2014 CT 231*160 18 000,00 nfa
Ceskokrumlovsky den. | 19.5.2014 PO 90*140 5 040,00 nfa
Jindfichohrad. denik 15.5.2014 CT 231*160 18 000,00 n/a
Jindfichohrad. denik | 19.5.2014 PO 90*140 5 040,00 n/a
Krométizsky denik 29.5.2014 CT 231*80 7 200,00 n/a
Mlada fronta Dnes 23.5.2014 PA 45*40 2760,00| 208628
Novoji¢insky denik 9.5.2014 PA 90*120 10 400,00 nfa
Pisecky denik 15.5.2014 CT 231*160 28 800,00 nfa
Pisecky denik 19.5.2014 PO 90*140 5 040,00 n/a
Prachaticky denik 15.5.2014 CT 231*160 25 600,00 n/a
Prachaticky denik 19.5.2014 PO 90*140 4 480,00 n/a
Pravo 23.5.2014 PA 92*130 9360,00| 152509
Sedmicka 22.5.2014 ¢.14/21 85*200 49418,00] 220516
Slovacky denik 29.5.2014 CT 231*80 8 000,00 | neaktualni
Strakonicky denik 15.5.2014 CT 231*160 28 800,00 nfa
Strakonicky denik 19.5.2014 PO 90*140 5 040,00 n/a
Taborsky denik 15.5.2014 CT 231*160 28 800,00 n/a
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Taborsky denik 19.5.2014 PO 90*140 5 040,00 n/a
Valassky denik 29.5.2014 CT 231*80 8 000,00 nfa
Zlinsky denik 29.5.2014 CT 231*80 12 000,00 nfa
Havli¢kobrodsky den. | 13.6.2014 PA 137*230 18 975,00 n/a
Olomoucky denik 24.6.2014 uT 278*280 31 500,00 n/a
Slovacké noviny 6.6.2014 PA 184*185 21 275,00 nfa
Sump.a jesenicky den | 24.6.2014 uT 278*280 35 700,00 nfa
Ttebicsky denik 7.6.2014 SO 184*110 19 800,00 nfa
Ttebicsky denik 11.6.2014 ST 184*155 12 400,00 nfa
Usteck)'/ denik 12.6.2014 CT 137*130 17 160,00 nfa
Ustecky denik 20.6.2014 PA 90*235 17 625,00 n/a
Sedmicka 4.9.2014 ¢.14/36 110*190 72 906,00 219073
CELKEM 593 959,00

zdroj: interni

Druhym médiem, prostfednictvim néjz byla realizovana PR komunikace, je internet. Po
provedeném hodnoceni metodou AVE vysla vyslednd ¢éstka témet dvakrat vyssi oproti

tisténym médiim, celkem 1 018 011 K¢.

Dle souhrnné tabulky nize je zfejmé, Ze internetovd komunikace byla zahajena ve
stejném mesici jako v tisku, tedy v dubnu, vydanim prvniho PR ¢lanku. Jednalo se opét
pfevazné o regionalni zpravodajské servery, jednou se ¢lanek objevil na webu ur¢eném
détem Child.cz. Cenova relace ocenénych médii se pohybovaly mezi péti aZ patnacti
tisici korun. Vyjimku piedstavuje pouze server Tyden.cz, kde byla inzertni prostor
ocenén Castkou 97 500 K¢. Standardni inzerce v tomto médiu diky celorepublikovému
zam&feni a témé plulmilionové navstévnosti, je oproti ostatnim regionalnim

zpravodajskym serverim mnohonéasobné vyssi.

V kvétnu a v ervnu béZela druhd faze PR komunikace, tedy regionalni kola a jejich
vysledky. Bylo dosazeno celkové uspofené castky 526 359 K¢. Komunikaci zvetejnily
podobné servery jako v prvni fazi, pouze byly rozsifené dalsi regionalni zpravodajské
weby. Nove¢ se také objevila PR komunikace prostiednictvim socidlnich siti, konkrétné
Facebooku, jejiz hodnota byla v souctu vycislena na 92 359 K¢. Jednalo se o fan stranku
Casopisu Popcorn a Top divky, kde byl opakované uvefejnén ¢lanek o jednom
Z ambasador projektu — Milanu BaroSovi a jeho zapojeni do E.ON Junior Cupu.
Ocenéni ploch ostatnich médii se pohybovalo od péti do dvaceti tisic, s vyjimkou
zpravodajského serveru Tydenik, ktery ma nacenéni inzertniho prostoru oproti ostatnim

weblm vyssi.
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Posledni casti je pozvanka na Velké finale formou PR ¢lanku v internetovych médiich,
jednalo se o mésic srpen a zafi. Dosazend castka pro hodnoceni komunikace metodou
AVE piedstavuje 304 152 K¢. I zde probihala komunikace na Facebooku (fan stranka

Casopisu Instinkt) a na zpravodajskych serverech.

Podrobnéji rozpracovana tabulka pro internetovou PR komunikaci, viz Pfiloha ¢. 4 této

prace.

Tabulka 10: Souhrnna mési¢ni internetova PR komunikace kampané E.ON Junior Cup
hodnocend metodou AVE

Internet
leden 0,00
unor 0,00
bfezen 0,00
duben 187 500,00
kvéten 399 359,00
Cerven 127 000,00
Cervenec 0,00
srpen 151 652,00
Zari 152 500,00
fijen 0,00
listopad 0,00
prosinec 0,00
Celkem 1018 011,00

zdroj: interni.
Pokud internetové servery, které uvetejnily ¢lanky o projektu v prubehu celého roku

2014 v tabulce v Ptiloze ¢. 2, sefadime dle abecedy, je moZzné vygenerovat webové

redakce, které se o E.ON Junior Cup a potazmo i jeho kampan zajimaji nejvice:

e www.regiony24.cz — zpravodajsky portal. Zvefejnéno devét PR texti v celkové
hodnoté 80 000 K¢&.

e www.tyden.cz — zvefejnény ctyii PR texty v celkové hodnote 390 000 K¢.

v

Web Tyden.cz ptedstavuje 1 nejlukrativnéjsi internetové médium pro PR kampan.

Druhym webem je Facebook.com, zde vSak neni hodnoceni celkové uspotfené castky

141 511 K¢ zcela relevantni, nebo se jednalo o rizné fanouskovské stranky.

Za rok 2014 byla uSetfena oproti standardni placené inzerci za PR komunikaci kampané

E.ON Junior Cup ¢astka 1 611 970,00 K¢.

| Celkem 2014 | 1611 970,00
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4.2.4 Kampan E.ON SERVIS+

E.ON Servis+ piedstavuje jednu ze sérii vyhod a bonusti, kterou spolecnost E.ON nabizi
svym zakaznikim. Je mozné ji uzavfiit ke vS§em produktim na dodavku elektiiny ¢i
zemniho plynu. Vramci kampané E.ON Servis+ byly nabizeny zakaznikiim
profesiondlni asisten¢ni sluzby v piipadé pozarucni opravy spotfebici a poruch v
domécnosti ¢i pravni servis pro podnikani. Bylo rozdéleno zvlast na sluzby pro
domacnosti a pro podnikatele. Model pro doméacnosti je nasledujici: ,, Sluzby E.ON
Servis+ muzZete ziskat pro svou domdacnost jiz 7a 25 K¢ mesicné. Ziskate tak az 5 000 K¢
na reseni technickych havarii ve své domdacnosti a 2 000 K¢ na pozarucni opravy svych
spotrebicii! Stact vyplnit tento formular a Vase domacnost bude $lapat jako hodinky. *
(Webové stranky spole¢nosti E.ON, 2015). Pro podnikatele jsou v ramci E.ON Servis+
zajiStény sluzby pravniho servisu, pomoc pii Zivelné udalosti nebo technické havarii
v provozovné. Komunikac¢ni slogan bylo nasledujici: ,,Sluzby E.ON Servis+ muizete
ziskat pro své podnikani jiz za 50 K¢ mésicné. Ziskate tak sluzby, které pomohou

hladkému chodu vaseho podnikani. “ (Webové stranky spolecnosti E.ON, 2015)

Cilovou skupinou komunikace byly domdcnosti a podnikatelé (zdkaznici spole¢nosti

E.ON Energie, a.s.) na celém distribu¢nim tzemi.
Obrazek 20: PR ¢lanek kampan E.ON Servis+

Jak ochranit firmu v pripadé nesnazi

03.01.2014 12:48 [ I3 To se mi tivi RIS AT I0

Technické havarie, zivelni udalosti a soudni spory jsou postrachem snad
kazdého podnikatele. Kdyz v provozovné praskne vodovodni potrubi,
prestane fungovat topeni nebo hlavni jisti¢, chod spoleénosti je v momenté
ohrozen.

| banaini technicka havarie maze mit takové nasledky, kvali kterym firma neni
razem schopna dostat svwym zavazkim, nebo je dokonce donucena uzaviit
pracovisté. MoZnosti, jak podobnym nepfijemnostem Celit, dnes existuje cela
fada, a to i tam, kde byste je moZna necekali. Jednou z nich je vyuZiti sluzby E.ON
Servis+, ktera je uréena viem zakaznik(m z kategorie podnikatelé a jiz je mozné
sjednat k jakémukoli tarifu elektfiny nebo zemniho plynu. SluZbu je mozné vyuzZit
nejenom po technické havarii, ale také pii Zivelni udalosti nebo kdyZ je potfeba
obstarat okamzZity pravni servis. Abyste v nouzové situaci nepfisli o dalezité
telefonaty, je mozné si zajistit také sedmidenni telefonickou asistenci pfi
vyfizovani hovord. Podrobnéjsi informace o sluzbé a daldich moznostech vyuziti
ziskate na www.eon.cz/servis.

zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/jak-ochranit-firmu-v-pripade-nesnazi_293649.html.
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PR komunikace kampang, nebo téz produktovd kampan, byla spusténa zac¢atkem roku
2014 a nasledné jesté opétovne o tfi mésice pozdeji. Nacasovani kampané odpovidaji i
medialni vystupy.

V tisténych médiich byl PR c¢lanek uvefejnény pouze jednou, a to az pii opétovné
komunikaci, konkrétné v deniku Metro S celoplosnou distribuci, kde tématu byla

vénovana Ctvrtina titulni stranky. Celkova usporend Céastka byla ve vysi 86 212 K.

Podrobné;ji je hodnoceni rozpracovano v tabulce nize.

Tabulka 11: Hodnoceni PR komunikace v tisku E.ON Servis+ metodou AVE

TISK
‘ PRIBLIZNY e
TERMIN x . M Ocenéni | TISTENY
TITUL 7V EREINENT Den C.vydani Roz(l\nﬁl){s V| média | NAKLAD
Metro 27.5.2014 uT 100*142 86 212,00 | 292 795,00
CELKEM 86 212,00

zdroj: interni.

Zajem o uvetejnéni ¢lanku na webovych portalech je evidentni jiz v prvni ving, naopak
pii opétovné komunikaci jej pouzily pouze dva servery. Clanek se objevil na webech
zam¢tfenych riiznymi sméry, nejvice se vyskytoval na zpravodajskych. Ocenéni médii se

pohybovalo v podobnych intencich, od péti do deseti tisic korun, opé€t az na Tyden.cz.

Tabulka 12: Hodnoceni Internetové PR komunikace kampané E.ON Servis+ metodou

AVE

INTERNET
TERMIN MRV
SERVER | ZVEREIN NAZEV CLANKU NV YN | Oceneni media
ENI
Celebrity time | 16.01.2014 | Tipy jak rychle vyiesit nesnaze n/a 10 000,00
Cti si 03.01.2014 | Jak ochranit firmu v nesnazich n/a 5 000,00
Ctu si 03.01.2014 | Jak ochranit firmu n/a 5 000,00
Every day S E.ON problémy rychle
magazin 19.01.2014 | vyftesite n/a 10 000,00
Nase noviny 03.01.2014 | Jak ochranit firmu n/a 5 000,00
News servis 03.01.2014 | Jak ochranit firmu n/a 5 000,00
Jak ochranit firmu v pfipadé
Novina.cz 03.01.2014 | nesnazi n/a 5 000,00
Press-report.cz | 03.01.2014 | Jak uchrénit firmu n/a 5 000,00
Zabouchnuté dvere, ucpany
Prestigeweb 13.01.2014 | odpad... n/a 5 000,00
Region press | 03.01.2014 | Jak ochranit firmu n/a 5 000,00
Seznam zprav | 03.01.2014 | Jak ochranit firmu n/a 5 000,00
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Zabouchnuté dvefte, ucpany
Style magazin | 13.01.2014 | zachod, nefunk¢ni kotel? n/a 10 000,00
Tyden 03.01.2014 | Jak ochranit firmu 481 439,00 97 500,00
Jak tesit zabouchnuté dvete,
Vitalni senior | 17.01.2014 | ucpany odpad... n/a 10 000,00
Jak uchrénit firmu v ptipad¢
Imaterialy 16.04.2014 | nesnazi n/a 20 000,00
Tyden 30.04.2014 | Servis+ a Zajisteéni 453 311,00 97 500,00
CELKEM 300 000,00

zdroj: interni.

Za rok 2014 byla uSetfena za PR komunikaci kampané E:ON Servis+ ¢astka 386 212,00

K¢ oproti standardni placené inzerci.

| Celkem 2014 | 386 212,00 |

4.2.5 Kampan k otevieni E.ON Poradenského centra pro zakazniky v Brné
Spole¢nost E.ON se neustdle snaZi zkvalitiovat sluzby a zvySovat komfort svym
zakaznikiim. Krokem ke splnéni tohoto cile bylo otevieni druhého E.ON Poradenského

centra v Ceské republice, konkrétné v jihomoravské metropoli.

Tato pro zadkazniky pfijemnd novinka byla komunikovéna s vyuzitim PR. Cilem
kampané bylo ptedat informaci pfedevS§im vefejnosti v okoli Brna, respektive na JiZni

Morav¢ a Vv sousednich krajich, kde by Ziji potencialni navstévnici Poradenského centra.

Obsahem PR c¢lanku, ktery byl pfeddn médiim, je informace o poskytovanych sluzbach,
pfedevs§im v oblasti tspornych feSeni. Dale zminka o slavnostnim otevieni. Nechybéla
ani presnd adresa vcetné oteviraci doby a popis prostor centra S moZzZnostmi pro
zakazniky. V textu se objevilo 1 pfani vedouciho Poradenského centra ohledné jeho
fungovani. Duraz je, mimo vySe uvedené, kladen i na komunikaci moznosti sjednani
schiizky odborniky, kteti se kazdému zékaznikovi individudlné vénuji. Poradi nejen
s vybérem vhodného produktu ¢i sluzby, ale predstavi také moznosti, co se tyce Gspor
v domécnosti, Vv oblasti staveb a rekonstrukei, nakupu spotiebici, ¢i piedstavi novinky

ve svété elektromobility a dopravnich prostfedki na elektricky pohon.

Zvolenymi kanaly pro PR komunikaci kampané byla lokaln¢ pfislusna tisténa média a

internetové servery.
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Obrazek 21: PR ¢lanek Otevieni Poradenského centra v Brné

Spolecnost E.ON poradi zakaznikum v Brné
Autor élanku: Dopisovatel, pro éislo 12/2014, vioZeno dne 10.6.2014 12:30:00
[Staly odkaz na Elanek]

Energeticky Uspomna fefeni pro stavbu £i rekenstrukei rodinneého domu, uZiteéné tipy na Uspory energii i
nabidku nowvyich produktd energetické spolefnosti E.ON - to vie mohou vyuzit nejen stavajici zakaznici v
novem Poradenském centru, které byle zatatkem €ervna slavnostné ctevienc v sameém centru

Brna, na Jakubském namésti 7. Navitivit ho miZe kaZdy, a to ve viedni den od 09:00 do 17:00 hod.

Ve dvou podlazich jsou, kromé wyhrazeného prostoru k pfimému kontaktu se zakaznikem, k dispozici dva
samochbsluZné pulty s pristupem na internetovy portal Energie 24 a3 weboveé stranky www ekcbonus.cz.
Poradenstvi je cileno na zakazniky z fad domacnosti, podnikateld a firem nebo pro ty, kiefi se teprve
rozhoduji, zda se stanou zakazniky spoletnosti E.ON. Vy&koleni profesiondlové zakaznikim poradi, jak
postupovat phi vyuZiti téchto aplikaci.

Jsem presvédfen, Ze se podafilo vytvofit tym, ktery bude nejen ochotny, vstiicny, ale pfedeviim na
vysoke odbome drovni,” fika Martin Vlagin, vedouci Poradenského centra.

Zajemci budou mit moZnost domluvit si osobni schizku s odbomikem, ktery pomiZe vybrat nejvyhodnégjsi
produkt £i benefit. Mabidka je pestra a lze vybirat z mnoZstvi slev, vyhod a dotaci napf. na zatepleni, kotle,
bojlery, Setfite vedy, a v neposledni fadé take lze usetiit vyraznou €astku pf koupl automebilu na CNG
(stlateny zemni plyn). elektrokola nebo skitru na elektricky pohon.

WWW.B0N.CZ
www.ekobonus.cz
Twitter #EONCzech

Kontakt pro dalsi informace:
Petra Dvorakova

PR Manager

Médea Public Relations
Tel: +420 601 374 161

Email: pdvo@medea.cz

zdroj: http://regionpress.cz/Spolecnost-E-ON-poradi-zakaznikum-v-Brne-id-14351.aspx.

V ptipadé tist€énych médii, ktera byla vyuzita pro PR komunikaci kampané, mizeme

uspé&Snost naplnéni stanoveného cile zdsahu hodnotit velmi pozitivné.

Ptipraveny ¢lanek byl pouzit ve vSech regiondlnich denicich v rdmci Jihomoravského
kraje, které vydava spolecnost VLATAVA-LABE-PRESS. V tabulce nize je patrné
rozdilné nacenéni velikostné totoznych inzertnich ploch od stejného vydavatele a
publikovanych vzdy ve c¢tvrteCnim vytisku dne 3. 7. 2014. Tento rozdil vychazi ze
stanovenych cen pro klasickou inzerci, kterd je pfirozené napiiklad pro metropolitni

Brnénsky denik vys$i nez u ostatnich v kraji. Pro Bfeclavsky denik je pravé ve

ctvrtecnich vydanich o cena 52% vyssi nez v porovnani s ostatnimi dny.

Nacenéni velikosti inzertnich ploch pro PR komunikaci kampané k otevieni
Poradenského centra pro zdkazniky spolecnosti E.ON v Brn¢ v tisténych médiich

V souctu predstavuje ¢astku 14 760 K¢.
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Tabulka 13: PR komunikace v tisku kampan¢ k otevieni Poradenského centra v Brn¢

TISK
TERMIN * . PRIBLIZvNY Ocenéni
TITuL ZVEREJNEN({ Den C.vydini I;OV Zgﬁg média
Blanensky denik 3.7.2014 CT 43*80 1 600,00
Brnénsky denik 3.7.2014 CT 43*85 3 400,00
Breclavsky denik 3.7.2014 CT 43*85 4 250,00
Hodoninsky denik |  3.7.2014 CT 43*85 2210,00
Vyskovsky denik 3.7.2014 CT 43*85 1.700,00
Znojemsky denik 3.7.2014 CT 43*80 1 600,00
CELKEM 14 760,00

zdroj: interni.

PR c¢lanek byl na webovych portalech zvefejnén pouze ve dvou ptipadech. Jednalo se
opét o regionalni webovy server Region press a druhym byl web TZB-info, ktery se
vénuje tématu ekologie a Gspornych feseni ve stavebnictvi. Na webu TZB-info byla
zduraznéna piedev§im informace o moznosti sjednani schizky s energetickym

poradcem a odbornikem na téma Uspory pfi rekonstrukci a stavbe.
Prostiednictvim internetového komunikaéniho kanalu bylo usetteno celkem 20 000 K¢&.

Tabulka 14: Internetova PR komunikace kampané k otevieni Poradenského centra v
Brné

INTERNET
TERMIN Ocensni
SERVER | ZVEREJNE NAZEV CLANKU NAVSTEVNOST cene
Ni média

Region

press 10.06.2014 | E.ON poradi zékaznikiim v Brné n/a 5000,00

Spolecnost E.ON poradi

TZB-info | 15.06.2014 | zikaznikiim v Brné 151505,00 | 15000,00
CELKEM 20 000,00

zdroj: interni.

Za rok 2014 byla uSetiena castka 34 760 K¢ oproti standardni placené inzerci za PR
komunikaci kampané k otevieni nového poradenského centra pro zakazniky spolecnosti

E.ON v Brné.

Celkem 2014 34 760,00
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4.3 Vysledky a diskuze

Hodnoceni vybranych PR kampani metodou AVE a jejich podil v celé komunikaci

Na zaklad¢ vyse provedeného hodnoceni PR komunikace vybranych kampani ve
spolecnosti E.ON Energie, a.s. metodou AVE dosahuje vysledna castka, ktera byla
uSetiena v pribchu celého roku 2014 oproti standardni placené inzerci, vyse

9435 171,80 K¢.

Tabulka 15: Souhrnné hodnoceni PR komunikace vybranych kampani v roce 2014
metodou AVE

nézev kampan® typ kampang hodnota prostoru ocenéna

metodou AVE
CNG a Cerpaci stanice produktova 297 800,00 K¢
E.ON Energy Globe Award CR 2014 imageova 7104 429,80 K&
Projekt E.ON Junior Cup imageova 1611970,00 K&
E.ON SERVIS+ produktova 386 212,00 K¢
Otevieni poradenského centra v Brné imageova 34 760,00 K¢

9435171,80 K¢

zdroj: vlastni zpracovani.

Dale je mozné souhrnné hodnoceni v tabulce zpracovat do grafu (graf ¢. 1), ve kterém je
vypocten procentni podil hodnot nakladti na komunikaci uSetienych diky PR oproti

standardni inzerci za cely rok 2014 pro jednotlivé kampang.

Graf 1: Podil kampani na celkové usetiené ¢asti za PR komunikaci

1%

® CNG a Cerpaci stanice

® E.ON Energy Globe Award
CR 2014

u Projekt E.ON Junior Cup

= E.ON SERVIS+

m Otevreni poradenského
centrav Brné

zdroj: vlastni zpracovani.
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Cetnost PR komunikace

Dil¢i vystupy hodnoceni je mozné dale rozpracovat do dennich a mési¢nich statistik,
respektive piehledu poétu uvetejnénych ¢lankt vybranych kampani béhem celého roku.
Jednalo se celkem o0 363 medialnich vystupi Vramci vSech péti vybranych a

hodnocenych kampani.

Z grafu ¢. 2 nize je mozné vycist nejsilngj$i komunikacni mésice pro oblast PR daného

roku.

Je zcela zfejmé, Ze PR komunikace probihala v nejvétSim rozsahu béhem kvétna
(celkem 61 uvefejnénych ¢lankt k vybranym kampanim) a nasledné v Cervenci (55
zvefejnéni) a V fijnu (43 zvetejnéni). Béhem kvétna bézela komunikace obou velkych
imageovych projektl, mésice Cervenec a fijen patfily pfedevsim soutézi a E.ON Energy
Globe Award CR — piedstaveni nominovanych projektli a nasledné nejlepsiho

vitézného.

Naopak ke komunika¢né slabému pattil zavér roku, predevsim listopad a prosinec, kdy
v médiich dohromady vyslo 8 PR ¢lanku. V prosinci byla v médiich zprava o jedné
z komunikovanych kampani uvefejnéna pouze v jednom piipad¢é. DalSim mésicem
s niz§im vyskytem PR komunikace bylo zafi (11 uvetejnénych ¢clanki).

Detailnéji je graf rozpracovan jako denni statistiky v daném roce v Pfiloze €. 5 na pocty

¢lankd k vybranym komunikovanym kampanim.

Graf 2: PR komunikace vybranych kampani v roce 2014

prosinec
listopad

fijen

zZafi

srpen

cervenec
cerven % H vyskyt PR komunikace

kVéten W
duben W
bFeZen W

unor
|eden #
0 10 20 30 40 50 60 70

zdroj: vlastni zpracovani.
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Vyjadreni pribliZnych nakladi vynaloZenych na PR komunikaci

PR komunikace pro firmu neni samoziejmé¢ zcela zdarma. Je zde nutné pocitat
s ndklady, ptredevs§im mzdovymi, na piipravu ¢lankt k jednotlivym kampanim, jejich
rozeslani na pfislusny media list ¢i novinaisky kontakt list a nasledné vyhodnoceni
uspésnosti komunikace ¢i minimalné monitoring tisku. Dal§imi naklady jsou ty, které
souviseji s potfadanim tiskovych konferenci — nejen samotné vydaje na konferenci, ale i
ty na vyrobu press kit a tasek pro novinafe. Casto byvaji pii PR komunikaci vyuzZity
také sluzby medialnich agentur, na kter¢ musi objednatel také vynalozit piislusné

prostiedky.

Spolecnost E.ON Energie, a.s. si neprala zvefejnovat konkrétné své naklady na PR
komunikaci. Nicmén¢ na zakladé dostupnych informaci se mizeme pokusit o piiblizny
vypocet. Vychazet vSak miizeme z poctu hodin, které byly béhem roku PR komunikaci
vénovany. Dle ziskanych informaci se jednalo o 400 hodin prace medialni agentury a
zhruba dvojnasobny pocet hodin, které PR aktivitam vénovali pracovnici spolecnosti
E.ON. VSechny c¢innosti se tykaly predevSim aktivit spojenych S piipravou textl a
¢lanku, tiskovych zprav v ramci komunikovanych kampani, media listy, oslovovani
novindil, komunikace s redakcemi, nasledny monitoring tisku. Mimo jiZ jmenovanych
¢innosti sem patfilo také pradani tiskové konferenci v ramci soutéze E.ON Energy

Globe Award CR a ptiprava press kitli pro novinafe.

Dle Evropského statistického tfadu ° dosahuje primé&rna hodinova mzda v&etné viech
dani a odvodi statu v Ceské republice vyse 10,6 euro (superhruba mzda). V prepoétu na
koruny pii1 kurzu 27 K¢/ euro vychéazi castka na 285 K¢. Pro piehlednost vypoctu ji

zaokrouhlime na 300 K¢& / hodina.

Finan¢ni ohodnoceni prace je provedeno na zakladé anonymniho prizkumu Asociace
komunika&nich agentur, jehoZ vysledky zvefejnil web Marketing&media *°. Pro potieby
této prace je bude sazba 1200 Kc¢/hodina, kterd vychéazi z idajii pro pozici account

manager a media planer.

Dalsi polozkou je vyroba press kitli pro novinaie. Jednalo se o tasku pro kazdého, ktera
obsahovala obrandované USB s poklady, drobné tematické reklamni predméty a

propagacni materialy. Hodnota jedné tasky vcetné press kitu a dale obcerstveni a

9 Zpracovano dle Eurostatu: http:/ec.europa.eu/eurostat/web/labour-market/earnings/database.

19 http://mam.ihned.cz/c1-63583960-jaka-je-priblizna-prumerna-hodinova-sazba-v-ceske-reklame.
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prepocetné prostiedky vynalozené na najem prostor na jednoho tcastnika neptesahovaly

500 K¢.

Déle je nutné k ndkladim na tiskovou konferenci piipocist financni prostredky
vynaloZené na instala¢ni a doprovodné sluzby, moderatora konference a ostatni naklady
(sem muzeme pfifadit napf. schizku s novinafi pii zahdjeni aktivit spojenych s E.ON
Junior Cupem, slavnostni otevieni Poradenského centra v Brné a podobné eventové
naklady souvisejici s vybranymi kampanémi).

Jak jiz bylo zminéno, ptfesné vycisleni vynalozenych nakladi na zakladé dostupnych
materiald neni mozné. Z tohoto diivodu jsou nékteré hodnoty stanoveny pouze odhadem
a finalni vycisleni formou procentualniho podilu k celkovym néakladim usetfenym PR
komunikaci oproti standardni placené inzerci.

Pokud se¢teme vSechny ¢iselné polozky a pfiblizné vyjadiime hodnotu nevy¢islenych a

ostatnich nakladi, nemély by vyrazné presahnout hranici 1 500 000 K¢&.

Tabulka 16: Pfiblizné naklady na PR komunikaci

Polozka Princip vypoctu Vysledna c¢astka
Mzdové naklady 800 hodin x 300 K¢/hod. 240 000 K¢
Naklady na medialni agenturu 400 hodiny x 1200 K¢/hod. 480 000 K¢
Néklady TK na 1 novinate 500 K& x 50 250 000 K¢
Ostatni naklady na TK odhadem 200 000 K¢
Ostatni naklady na PR komunikaci odhadem 200 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pii vypoctu procentualniho podilu skuteénych nakladi k nédkladiim uSetfenym v rdmci
PR se pohybujeme na hranici 15 %. Vzhledem k tomu, Ze nakladové polozky nebyly

pfesné, je nutné piidat procentudlni odchylku.

Zavérem tedy mizeme fici, Ze skutecné naklady na PR komunikaci vybranych kampani
nepiesahly hranici 20% ve vztahu k nakladim, které byly vycisleny pomoci metody

AVE pfi hodnoceni komunikace kampani.
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Zhodnoceni PR komunikace ve spole¢nosti E.ON

Na zaklad¢ vysledka ziskanych v ramci praktické Casti této prace je relevantni tvrdit, ze
PR komunikace ve spolecnosti E.ON funguje na vysoké trovni a je dobfe organizacné

zvladnuta.

Vzhledem k tomu, ze veskera komunikace v této oblasti je decentralizovana, a v Ceské
republice pfimo fizena utvarem Koncernové komunikace, nejsou procesy nikterak
¢asove ani finan¢né narocné ¢i zdlouhavé. Funguje zde rychla a efektivni zpétna vazba.
Stanoveny organigram utvaru s dislednym nadefinovanim pracovnich funkci umoziuje

snadné identifikovani kompetentni osoby pro feseni operativnich zalezitosti.

Pozitivné také hodnotim ptinos spoluprace s medidlni agenturou, jejiz media relations
jsou rozsahlejsi nez media kontakt list spolecnosti, a umoznuje ji tedy i $irsi spektrum
prezentace. V tomto ptipad€ se zde prolinaji PR zkuSenosti celosvétového koncernu,
jeho pracovnikii a odborné, uznadvané medialni agentury, coz vede k efektivni
komunikaci spolecnosti smérem k vefejnosti. Jako negativum piedevsim po finanéni
strance je nutné dodat, Ze naklady vynaklddané na agenturu jsou mnoho nésobné vyssi
neZ na prumérného interniho PR pracovnika. V poméru k vysledkiim, které spoluprace

r~r

prinasi, jsou vSak pro spolecnost akceptovatelné.

Na zdkladé vySe uvedeného pozitivniho zhodnoceni fungovani a organizace PR
komunikace ve spolecnosti E.ON navrhuji pouze dvé doporuceni, kterd by mohla byt

vyuzita v ramci PR komunikace do budoucna.

e Na zékladé¢ provedeného hodnoceni vybranych kampani metodu AVE jsem
zjistila, Ze predevsim produktové kampané, jejichz nabidka je platna deli dobu,
jsou komunikovany pouze jednordzové, respektive béhem roku neprobéhla
7adna opakovana komunikace stejného ¢i aktualizovaného sdéleni.

» Navrhuji tedy prubéznou celoro¢ni komunikaci produktovych kampani.

e Neékterda média, at uZ internetova ¢i tiSténa, b&hem komunikace velkych
imageovych kampani projevila o pfipravené PR ¢lanky a tiskové zpravy vyrazné
vy$$i zdjem nezZ ostatni. Déle bylo mozné pomoci metody AVE vygenerovat
nejlukrativnéj$i média.

» Navrhuji navazani blizsiho kontaktu sredakcemi ¢i portaly, zjisténi

tematické orientace médii, nasledné reflektovani této skuteCnosti a
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specifickou upravu PR ¢lankG a textd tak, aby byla zvySena

pravdépodobnost jejich zverejnéni.
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5 Zaver

V teoretické casti této diplomové prace byly analyzovany dostupné literarni a
elektronické zdroje vénujici se problematice a tématu public relations, PR komunikace,
jejich nastroju a forem. Nasledna syntéza vedla k vytvoifeni teoretického zakladu pro

zpracovani praktické ¢asti.

Hlavnim cilem prace vé€nované tématu PR komunikace a public relations, ¢ili vztahu
podniku K vefejnosti a ke svému okoli, bylo hodnoceni vybranych PR kampani

Vv organizaci.

Prace vychdzela z pétirealizovanych kampani béhem roku 2014 ve spolecnosti
E.ON Energie, a.s., z nichz tfi byly v rovin¢ imageové a dvé produktové. Konkrétné se
jednalo o kampan pro komoditu CNG a Cerpacich stanic, projekt E.ON Energy Globe
Award CR 2014, E.ON Junior Cup 2014, sluzbu E.ON Servis+ a kampan k otevieni
Poradenského centra pro zékazniky v Brn€. Pro samotné hodnoceni PR komunikace
vybranych kampani byla vyuzita metoda AVE (advertising equivalent value) zalozena
na ocenéni velikosti medidlniho prostoru, ktery byl v rdmci PR komunikace vyuzit ze
strany oslovenych médii. Metoda AVE mimo jiné umoznuje také vycisleni usetfenych

nakladi oproti standardni placené inzerci.

Dale byly stanoveny Cctyii dil¢i cile, a to ur€eni podilu jednotlivych kampani
na vysledném hodnoceni zjisténém metodou AVE, vyjadfeni ¢etnosti PR komunikace
béhem roku 2014, stanoveni pfibliznych nakladi vynalozenych na PR komunikaci

a obecné zhodnoceni PR komunikace ve spole¢nosti E.ON.

Celkové uSetfené financni prostfedky diky vyuziti PR komunikace oproti standardni
placené inzerci dosahovaly v roce 2014 vyse 9 435 171,80 K¢. Nejvétsi podil na této
astce mély dvé velké imageové kampané E.ON Energy Globe Award CR se 75 %
a E.ON Junior Cup se 17 %.

Po detailn¢ provedeném monitoringu jednotlivych uvefejnénych medidlnich vystupt
v ramci hodnotici metody AVE a jejich nasledném sumarizovani do tabulek Cetnosti
komunikace bylo zjiSténo, Ze se v roce 2014 podafilo v kazdém mésici komunikovat
alesponn jednu z vybranych kampani. Béhem celého roku bylo zvefejnéno celkem
363 vystupt. K pouzitym médiim patiil jak internet, tisk, tak irozhlas a televize. Na

zéklad¢ analyzy bylo také mozné vydefinovat nejsiln€jSi a naopak nejslabsi
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komunikacni mésice, kdy nejintenzivnéjSi komunikace probihala Vv kvétnu

(61 medialnich vystupti) a nejslabsi v prosinci 2014 (1 vystup).

Dalsim feSenym bodem bylo piiblizné vyjadieni nakladd, které byly na PR komunikaci
skute¢né vynalozeny. Ackoli obecné je PR komunikace neplacend, i piesto kazdy
podnik musi vydat ur¢ité finan¢ni prostfedky na pfipravu ¢lanku ¢i tiskovych zprav,
eventy pro novinaie, tiskové konference apod. Vzhledem k dostupnym datim, byly
naklady na PR komunikaci vyjadifeny v poméru k celkové uSetiené Castce

a neptesahovaly vysi 20% této Castky.

Zavérem bylo jesté provedeno obecné zhodnoceni fungovani procesu PR komunikace
ve spolecnosti E.ON Czech, kdy na zékladé vystupt z praktické ¢asti prace, je mozné
jej hodnotit velmi kladn€. Funguje na vysoké urovni a interné nastavené procesy jsou
dobife organizatné zvladnuté. Vzhledem k tomu, ze PR komunikace v organizaci je
hodnocena velmi pozitivng, nejsou nutné zadné zasadni zmény a opatieni. V praci jsou
uvedena pouze dvé doporuceni, kterd by bylo mozné vyuzit vramci budouci
PR komunikace. Prvnim je navrh prabézné celoroéni komunikace platnych
produktovych kampani, tzn. i opakovang. Druhym potom navédzani blizSiho kontaktu
s redakcemi a portaly, zjiSténi tematické orientace médii, nasledné reflektovani této
skutecnosti a formou specifické upravy PR ¢lankt a textl zvysit pravdépodobnost jejich
zvefejnéni.

VSechny stanovené cile prace byly splnény.

Préaci by bylo mozné dale rozpracovat s vyuzitim jinych metod ur¢enych k hodnoceni
PR komunikace. Vzhledem k dostupnym dattim a informacim Vv praktické ¢asti, by byla
vhodna napiiklad metoda clipping ¢&i nastroj OTS na vykazovani hodnoty

PR komunikace.

Zavérem je vhodné shrnout, Ze PR komunikace je modernim vyuzivanym nastrojem se
vzestupnou tendenci, ktery umoziiuje spolecnostem ¢i jedincim jejich dal§i rast a
rozvoj. Dilezité je jeji spravné provedeni, vhodné nacasovani a efektivnost. Jedna se 0
obousmérnou komunikaci, zaloZzenou piedevsim na budovani kontaktu, predani
informaci o déni v organizaci, formovani, utvafeni a rozvijeni vztahti s cilovymi

skupinami a vefejnosti.
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. Summary and keywords

This thesis has been prepared both in theoretical level, which based on a study of the
literature and at the practical level, where they evaluated a selected PR campaigns in

company E.ON with using method AVE.

In the theoretical part was used method of data collection and subsequent analysis of

available resources, representing initial theoretical basis for practical part.

The practical part is first introduced company E.ON Czech, its communication activities
and the process of PR communication within the organization. Than followed by
evaluation of selected PR campaigns by method AVE, which based on the sum of the
prices of advertising space used by the media in the context of PR communication. PR
communication is a cost savings over standard paid advertising. For each campaign was
characterized a process of communication, an example of PR text and make evaluations
and comments. PR communication divided into print media, internet, radio and
television. The output of the practical part is a summary of the findings and fulfil

purpose of this study.

The primary purpose of this study is the evaluation of selected PR campaigns by
method AVE.

The intermediate purposes are as follows:

e establish the contribution of individual campaigns in the final evaluation as
determined by the method AVE

e expressing the frequency of PR communications during the year 2014

e expressing the approximate cost of PR communication

e evaluation of PR communications in the company E.ON Czech

Identified outputs and results can summarized as follows: for the year 2014, thanks to
PR communication spared costs of 9 435 171.80 CZK. The 75 % of these costs were PR
activities within the project E.ON Energy Globe Award Czech Republic. Actual costs
incurred for PR communication reached a maximum of 20% compared to the costs
saved in this. During year 2014, succeeded at least once a month to communicate one of

PR articles, the most successful month by May with 61 media outputs.
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Based on the results obtained in the practical part of this work is relevant to say that PR
communications company E.ON operates at a high level and is well-managed

organization.

KEYWORDS

e Public relations
e PR communications
e media relations

e AVE method (advertising equivalent value)
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V. Prilohy

Priloha 1: Internetova PR komunikace kampané projektu

E.ON Energy Globe Award

CR 2014
INTERNET
TERMIN RV

SERVER ZVEE‘iEJNE NAZEV CLANKU N oor | Ocenéni media
Automakers 12.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 10 000,00
Auto-mania 11.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Budgjcka E.ON ocenil rekonstrukci hradu n/a
drbna 08.02.2014 | novym BMW 20 000,00
Ctu si 10.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Ekologicka n/a
revue 12.02.2014 | Sobé&slav - BMW 5 000,00
Enviweb 10.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Facebook 08.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 20 504,00
Facebook 12.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Hybrid.cz 12.02.2014 | Sobéslav - BMW 26 498 20 000,00
Kulturne 08.02.2014 | Zachranili hrad a dostali auto n/a 30 000,00
News 13.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Novinkovnik | 11.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Parlamentni
listy 10.02.2014 | Sobéslav - BMW 299 677 60 000,00
Petrol 11.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Politické-listy | 10.02.2014 | Sobé&slav - BMW n/a 5 000,00
Portal.sda-cia | 12.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Region press 10.02.2014 | Sobé&slav - BMW n/a 5 000,00
Regiony24 13.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 10 000,00
Seznam.name | 10.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Taborsky . n/a
denik 07.02.2014 | Oc¢ekédvané udalosti tohoto tydne 10 000,00
Taborsky n/a
denik 10.02.2014 | Sobé&slav - BMW 15 000,00
Tretiruka.cz 10.02.2014 | Sobéslav - BMW n/a 10 000,00

Sobéslav vyhrala elektromobil v
Tyden 10.02.2014 | soutézi E.ON 514 447 97 500,00
TZB-info 22.02.2014 | Sobéslav - BMW 189 227 15 000,00
www.euro.cz | 17.02.2014 | Sobéslav - BMW 81163 52 000,00
xNovinky.cz | 10.02.2014 |Sobéslav - BMW n/a 5 000,00
Bytové Vitéz ekologického oskara ziska n/a
rekonstrukce 13.03.2014 | nizkoenerg. dim 10 000,00
Hlavni cenou E.ON Energy n/a

CIA news 21.03.2014 | Globe Award je ekolog.dim 5 000,00
. Vitéz ekologického oskara ziska n/a
Ctu st 13.03.2014 | nizkoenerget. dim 5 000,00
Elektronika 20.03.2014 | EGA - Sobéslav BMW n/a 10 000,00
Enviweb 13.03.2014 | Vitéz ekologického oskara ziska n/a 5 000,00
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nizkoenerget. dim

Letosni vitéz ekolog. oskara

n/a

Industry EU 24.03.2014 | ziska nizkoenerg. dim 5 000,00

Lupa 18.03.2014 | Udty za energie pies mobil 140 542,00 85 000,00
EGA - Soutéz o nizkoenergeticky n/a

Mij diim.cz 13.03.2014 | dtm 20 000,00
Vitéz ekologického oskara ziska n/a

Nase noviny 13.03.2014 | nizkoenerget. dim 5 000,00
Vitéz ekolog. oskara ziska n/a

News servis 14.03.2014 | nizkoenergeticky dim 5 000,00

Parlamentni Vitéz ekologického oskara ziska 277 658.00

listy 13.03.2014 | nizkoenerget. dim ’ 60 000,00
Vitéz ekologického oskara ziska n/a

Region press 13.03.2014 | nizkoenerget. diim 5 000,00

Stoji za Vitéz ekolog. oskara ziska n/a

zminku 13.03.2014 | nizkoenergeticky diim 5 000,00

Technicky Vitéz ekologického oskara ziska n/a

tydenik 14.03.2014 | nizkoenerget. dim 20 000,00
Vitéz ekologického oskaza ziska n/a

Tretiruka.cz 13.03.2014 | nizkoenerget. diim 10 000,00
Vitéz ekolog. oskara ziska

Tyden 17.03.2014 | nizkoenergeticky diim 492 557,00 97 500,00
Vitéz ekologického oskara ziska n/a

XNovinky.cz 13.03.2014 | nizkoenerget. diim 5 000,00

Automakers 06.04.2014 |BMW - EGA 2014 n/a 10 000,00

Bizinet 18.04.2014 | EGA - Napad zapoji i studenty n/a 5 000,00

CIA news 18.04.2014 | Napad zapoji i studenty n/a 5 000,00

Ctu si 18.04.2014 | EGA - Napad zapoji i studenty n/a 5 000,00

Facebook 10.04.2014 | E.ON Energy Globe Award n/a 5 000,00
E.ON ENERGY GLOBE

Generace 21 29.04.2014 | AWARD také pro studenty n/a 20 000,00

Moje celebrity | 18.04.2014 | EGA - Nipad zapoji i studenty 114 265,00 5 000,00

Parlamentni

listy 18.04.2014 | EGA - Népad zapoji i studenty | 333 567,00 60 000,00

Region press 18.04.2014 | EGA - Napad zapoji i studenty n/a 5 000,00

Tyden 18.04.2014 | Sesty roénik - Ekologicky oskar |453 311,00 97 500,00
Vitéz ekolog. oskara ziska

TZB-info 02.04.2014 | nizkoenergeticky dim 162 325,00 15 000,00

TZB-info 25.04.2014 | EGA - Napad zapoji i studenty | 162 325,00 15 000,00
E.ON Energy Globe Award -

Klinikazdravi | 19.05.2014 |Napad n/a 5000,00

Nicm 05.05.2014 | Ekologicky Oscar 2014 n/a 10 000,00

Vysoké skoly | 06.05.2014 | Vyhrajte 'ekologického oskara' n/a 20 000,00

Autodealers 09.07.2014 | EGA nominace n/a 15 000,00

Automakers 09.07.2014 | EGA nominace n/a 15 000,00

Bytové n/a

rekonstrukce 09.07.2014 |EGA 10 000,00

CIA news 08.07.2014 | EGA - kategorie mladez n/a 5 000,00

CIA news 08.07.2014 |EGA n/a 5 000,00

CIA news 08.07.2014 | EGA - nominované projekty n/a 5 000,00
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CIA news 08.07.2014 | EGA - kategorie Obec n/a 5 000,00
CIA news 08.07.2014 | EGA - 242 projektt n/a 5 000,00
Csnoviny 08.07.2014 | EGA nominace n/a 5 000,00
Ceské stavby | 11.07.2014 |EGA 119 703,00 15 000,00
Ctu si 10.07.2014 | EGA nominace n/a 5 000,00
1101
Denik 09.07.2014 | EGA nominace 737,00 12 000,00
1101
Denik 09.07.2014 |EGA 737,00 72 000,00
Dlim a byt 10.07.2014 | EGA nominace 64 328,00 20 000,00
Diim plny ' n/a
uspor 15.07.2014 | EGA nominace 20 000,00
Ekolist 08.07.2014 |EGA 46 481,00 15 000,00
Ekologicka ' n/a
revue 09.07.2014 | EGA nominace 10 000,00
Enuby 15.07.2014 | EGA nominace n/a 20 000,00
Enviweb 08.07.2014 | EGA nominace n/a 5 000,00
3641
Idnes 22.07.2014 | EGA nominace 705,00 228 000,00
Ihned 09.07.2014 | EGA nominace 681 660,00 240 000,00
Ihned 09.07.2014 | EGA 2014 - homepage 681 660,00 229 000,00
ljournal 09.07.2014 |EGA n/a 10 000,00
Imaterialy 08.07.2014 | EGA - nominace n/a 20 000,00
Iprosperita.cz | 09.07.2014 | EGA nominace n/a 15 000,00
Moderni Brno | 10.07.2014 | EGA nominace n/a 5 000,00
Moderni obec | 09.07.2014 | EGA nominace n/a 20 000,00
Egtr)llamentm 12.07.2014 | EGA Pisek 283 430,00 60 000,00
Prestigeweb 09.07.2014 | EGA nominace n/a 10 000,00
Pro-energy 08.07.2014 | EGA nominace n/a 25 000,00
Style magazin | 09.07.2014 | EGA nominace n/a 15 000,00
Technicky n/a
tydenik 09.07.2014 |EGA 20 000,00
Trendy _ n/a
bydleni 10.07.2014 | EGA nominace 20 000,00
Tretiruka.cz 08.07.2014 |EGA n/a 10 000,00
Tyden 10.07.2014 | EGA nominace 398 499,00 97 500,00
TZB-info 13.07.2014 | EGA nominace 141 780,00 15 000,00
TZB-info 17.07.2014 | EGA Pisek EPC 141 780,00 15 000,00
EGA Pasivni diim usnadiuje
TZB-info 18.07.2014 | 7ivot senioriim : 141 780,00 15 000,00
TZB-info 24.07.2014 | EGA Stanek s ob&erstvenim 141 780,00 15 000,00
TZB-info 24.07.2014 | EGA hlasovani 141 780,00 15 000,00
Viareality 09.07.2014 | EGA nominace n/a 155 000,00
Zemékoule.sn _ n/a
adno 08.07.2014 | EGA nominace 5 000,00
ash.sk 06.08.2014 | Galant n/a 26 500,00
asb.sk 06.08.2014 | Pasivni dievostavba n/a 26 500,00
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Ctusi 12.08.2014 |EGA n/a 5 000,00
Enviweb 12.08.2014 | EGA n/a 5 000,00
Enviweb.ihned | 12.08.2014 | EGA n/a 25 000,00
Moderni obec | 11.08.2014 |EGA n/a 15 000,00
Ekologické projekty ofima
TZB-info 03.08.2014 | porotct 134 527,00 30 000,00
Adam 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Aktualni n/a
Zpravy 08.10.2014 | EGA vyhlaseni 5 000,00
Archiweb.cz 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Brnénska n/a
drbna 18.10.2014 | EGA vyhlaseni 15 000,00
Budg¢jcka n/a
drbna 17.10.2014 | EGA vyhlaseni 20 000,00
Bytové n/a
rekonstrukce 07.10.2014 | EGA vyhlaseni 10 000,00
Ceské noviny | 07.10.2014 | EGA vyhlaseni 147 976,00 56 250,00
(:Zeské stavby | 15.10.2014 | EGA vyhlaseni 133 875,00 15 000,00
Clanky ke
¢teni.cz 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Ctu si 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
1213
Denik 07.10.2014 | EGA vyhlageni 675,00 72 000,00
Ekolist 07.10.2014 | EGA vyhlaseni 42 372,00 15 000,00
Enviweb 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Enviweb 17.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
ESTAV 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Facebook 17.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 33 410,00
Facebook 18.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Facebook 18.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 824,00
3663
Idnes 08.10.2014 | EGA vyhlaseni 426,00 79 000,00
Ihned 11.10.2014 | EGA vyhlaseni 697 879,00 89 500,00
ljournal 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Lidovky 08.10.2014 | EGA vyhlaseni 756 741,00 99 000,00
Malostranska
drbna 18.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 15 000,00
Moderni obec | 07.10.2014 | EGA vyhlaSeni n/a 20 000,00
News servis 08.10.2014 | Ega vyhlaseni n/a 5 000,00
Obecni 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Parlamentni
listy 08.10.2014 | EGA vyhlageni 383 447,00 60 000,00
Prestigeweb 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Pro-energy 15.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 25 000,00
Ptehledné
Zpravy 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Radio 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 15 000,00
Radiocity 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
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Rss monitor 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 5 000,00
Style magazin | 08.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Technicky

tydenik 06.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 20 000,00
Technicky

tydenik 29.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 20 000,00
Tretiruka.cz 07.10.2014 | EGA vyhlaseni n/a 10 000,00
Tyden 07.10.2014 | EGA vyhlaseni 457 966,00 97 500,00
TZB-info 08.10.2014 | EGA vyhlaseni 164 631,00 15 000,00
Zprava tydne | 07.10.2014 | EGA vyhlaSeni n/a 5 000,00
Buildingnews. .

o 04.11.2014 |EGA - vitéz n/a 18 000,00
Dum a byt 13.11.2014 |EGA 2014 - vitéz 60 947,00 25 000,00
Enviweb 18.11.2014 | Hlavy plné ekonapada n/a 10 000,00
Chatat a . n/a

chalupar 04.11.2014 | EGA - jeden z vitézl 20 000,00
CELKEM 3 746 988,00

zdroj: interni.
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Piiloha 2: Tiskova zprava nominované projekty E.ON Energy Globe Award CR

Praha, 8. ¢ervenec 2014
Pomadha mi Setvit
. ey Rt
E.ON Energy Globe Award CR 2014 -  P*"*¢ ! Priods
6. rocnik soutéze zna nominované projekty

Na tiskové konferenci, ktera se uskutecnila 8. cervence v prostorach

Narodni technické knihovny v Praze, byly slavnostné predstaveny

3 nejlepsi projekty v kategoriich , Obec", ,Kutil", , Firma" a ,Mladez".

Pro celkového vitéze je nachystana cena v podobé nizkoenergetického domu.

Neotrely napad a vyuziti modernich technologii - to je hlavni idea nejuznavanéjsi soutéze v
Cesku, zaméFené na Usporu energii a zlepdeni kvality Zivotniho prostiedi. Mezinarodni odborn
porota méla nelehky Ukol, vybrat ty nejlepsi v kazdé kategorii z Uctyhodnych 242
prihlasenych projekti. , TéSi nas, Ze si souté? o ekologické oskary v Ceské republice ziskava
stale vétsi popularitu, o ¢emz svéddi jak rostouci pocet prihlasek do soutéze, tak zajem médii a
Siroké verejnosti," uved| na tiskové konferenci Michael Fehn, predseda predstavenstva E.ON
Czech Holding AG.

Vitézny projekt v kazdé kategorii obdrzi ceny od partnerll soutéze, celkovy vitéz navic ziska
hrubou stavbu nizkoenergetického domu - dFevostavby systému

Legopan 108 Saint-Gobain v hodnoté 1,1 mil. K¢ a tepelné Cerpadlo vzduch-voda
aroTHERM od spolecnosti Vaillant. Cena ¢eka také na vitéze specialnich

kategorii: ,Nejsympatictéjsi projekt" vybere Siroka vefejnost prostrednictvim internetového
a SMS hlasovani, zatimco nejlepsi nezrealizovany projekt v kategorii ,Napad" bude zvolen
odbornou komisi a vyhlasen samostatné.

Nominované i vitézné projekty jednotlivych kategorii budou predstaveny v ramci slavnostniho
vyhlaseni ve Vinohradském divadle v pondéli 6. Fijna 2014.

O celkovém vitézi pak rozhodnou divaci pfimo v séle. Zaznam vecera odvysila

18. fijna 2014 verejnopravni CT1.

Vitézny projekt postoupi mezi nominované projekty mezinarodni soutéze

Energy Globe World Award, kterad predstavuje nejvyznamnéjsi svétové ocenéni v oblasti
ochrany Zivotniho prostredi. Soutéz byla zaloZzena v Rakousku v roce 1999

Wolfgangem Neumannem, ktery se jiz vice nez Ctvrt stoleti vénuje oblasti Uspor energii.

V lofiském roce se soutéze E.ON Energy Globe Award CR z(éastnilo celkem 217  firem, obdi,
instituci a jednotlivcli, coz znamena jednu z nejvyssich Ucasti ze vSech 161 zemi, v nichzZ se
soutéZ porada. V Ceské republice loni ziskal ekologického oskara Jifi Marian z Mikulova

s projektem ,Hotel - vinafstvi Galant, ktery

maximalizuje Uspory energie" a v némz se i sklenikové plyny vyuzivaji dale

k vyrobé vina a wellness programu pro navstévniky. ,Nejsympati¢té&jsim projektem"

se na zakladé hlasovani verejnosti stala prestavba gotického hradu na knihovnu

v jihoCeské Sobéslavi.

Dalsi informace o soutéZi E.ON Energy Globe Award CR je mozné ziskat na
webovych strankach www.energyglobe.cz.
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Nominované projekty 2014:

KATEGORIE OBEC (Projekty a opatfeni z oblasti ekologie, Uspor energii
a vyuzivani obnovitelnych zdroj, o které se zaslouZila obec).

¢ Pasivni bytovy diim pro seniory ModFice / Mésto Modfrice
¢ Poskytovani energetickych sluzeb se zarucenym vysledkem
v objektech mésta Pisek / Mésto Pisek
e Zména topného systému MS Kamenny Ujezd / Obec Kamenny Ujezd

KATEGORIE KUTIL (VSechny malé i velké projekty z oblasti ekologie, Uspor energii a
vyuZzivani obnovitelnych zdrojt, které zpracoval ¢lovék v domacnosti).

e Stanek Pecivo bagety dobroty / David Tauber / Plzen
o Setrné bydleni u lesa ve mésté / Hana Urbaskova / Brno
e Uklid'me Cesko / Radek Janousek / Brno

KATEGORIE FIRMA (Projekty z oblasti ekologie, Uspor energii a vyuzivani
obnovitelnych zdrojt, o které se zaslouZila firma, organizace ¢i sdruzeni).

e PURGAZ 50 - Nova technologie vyroby biometanu /
Ustav chemickych procest AV CR, v. v. i. / Praha — Suchdol
« SKODA PERUN - Bateriovy autobus / SKODA ELECTRIC a.s. / Plzef

o Uspora elektrické energie ve firmé Dream Plus s.r.o. / Dream plus s.r.o. / Zlin

KATEGORIE MLADEZ (Projekty z oblasti ekologie, Uspor energii a vyuzivani
obnovitelnych zdrojl, které podporuji ekologické mysleni mladych a veSkeré
podobné aktivity uskutecnéné mladezi ¢i Skolami).

o AIR House / Ceské vysoké uceni technické, Fakulta architektury / Praha

e BLACKOUT - cyklus piedstaveni a besed s energetickymi odborniky / JihoCeské

divadlo, p.o. / Ceské Budé&jovice
e Soutéz: "Vyrob si sviij Stirlingliv motor" / Praha

Odborna porota soutée E.ON Energy Globe Award CR 2014:

o Ing. Wolfgang Neumann — zakladatel soutéze Energy Globe Award
a Cestny predseda poroty

e Prof. Dr. Petra Denk — profesura v oboru energetika a podnikova ekonomika na
Vysoké sSkole aplikovanych véd (HAW) v Landshutu, vedouci Institutu

systémového energetického poradenstvi

e Prof. Ing. Ivo Dolezel, CSc. - zastupce vedouciho,
oddéleni elektrofyzika, AV CR

o Pavel Hajek — medialni poradce

e Prof. RNDr. Bedfich Moldan, dr. h. c. - feditel Centra pro otazky
Zivotniho prostredi Univerzity Karlovy

« Ing. Martina Vi¢kova Rihova, MBA — Marketing Saint-Gobain

e Ing. Miroslav PuncochaF, CSc., DSc. — vedouci védecky pracovnik,
Ustav chemickych procest AV CR v. v. i.
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e Markus Révekamp - jednatel, CYRCO Consulting GmbH

¢ Dipl. Ing. Matthias Schmuderer — poradce pro energetickou Ucinnost
a obnovitelnou energii

¢ Ing. Marcela Jurackova - vedouci oddéleni energetickych Uspor,
Ministerstvo prlimyslu a obchodu

o Ing. Roman Subrt — energeticky auditor, jednatel Energy Consulting, o.s.

Partne¥i soutéZe E.ON Energy Globe Award CR 2014:

 Iniciator v CR: Energeticka spolecnost E.ON

e Zastita soutéze: Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR
Ministerstvo primyslu a obchodu CR
Akademie véd CR

e Generalni partnefi: Saint-Gobain Construction Products CZ a.s.
Penny Market s.r.o.

o Hlavni partnefi: Vaillant Group Czech, s.r.o.
Cetelem CR, a.s.

e Partnefi: Gorenje spol. s r.o.
MADETA a.s.

o Medialni partnefi:  Ceska televize
Denik Mlada fronta DNES
iDNES.cz
CIA news.cz

SoutéZ E.ON Energy Globe Award CR:

E.ON Energy Globe Award CR patfi mezi nejuzndvanéjsi ocenéni v oblasti Zivotniho prostredi
v Ceské republice. Vyznamenava energeticky Usporné projekty, které

Setfi energii, pfirodu, vyuZivaji obnovitelné zdroje a celkové prispivaji k ochrané

Zivotniho prostredi.

Prihlasit sv{j projekt do soutéZe milze kazdy, kdo ma v oblasti Usporného

hospodareni s energiemi co fici, bez ohledu na to, zda se jedna o podnik,

soukromou osobu, nestatni organizaci, obec ¢i Skolu. Do specidlni kategorie Napad mohou
prihlasit zajemci i nezrealizované projekty.

Sledujte nas také na socialni siti Twitter: #EONCzech
WWW.E0n.cz
www.ekobonus.cz

O spoleénosti E.ON:

Energeticka skupina E.ON v Ceské republice patfi do skupiny E.ON SE, ktera je nejvétsi
soukromy poskytovatel energetickych sluzeb v Evropé a zasobuje elektfinou a plynem asi 15
miliont zakaznik@. Ceskéa energeticka skupina E.ON zasobuje elektfinou v jiznich Cechach a na
jizni Moravé 1,2 milionu zakaznik{ a tim ma podil na trhu ca. 20 %. V oblasti plynu disponuje
vice jak 4.000 km dlouhou siti a jeji podil na trhu s plynem v Ceské republice ¢ini cca 7,5 %.

Zdroj: http://lwww.energyglobe.com/cs_cz/energy-globe-award/pro-novinare/tiskove-zpravy/.
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Piiloha 3: Tiskova zprava Vitéz E.ON Energy Globe Award CR 2014

Praha, 6. fijna 2014
Pomahame setrit
penize i prirodu

Ekologicky oskar ma svého majitele

Nejuznavanéjsi soutéz v Ceské republice, zaméFena na Usporu energii a ochranu Zivotniho
prostiedi, E.ON Energy Globe Award CR, zna vitéze. V pondéli 6. fijna v Divadle na
Vinohradech ocenila mezinarodni odborna porota jiz posSesté ty nejlepsi ,hlavy plné
ekonapadd“. Divaci v sale z nich svymi hlasy zvolili celkového vitéze, kterym se stal projekt

vv s

Uklidme Cesko ze soutézni kategorie ,,Kutil“.

Vitéz letoSniho rocniku, spolek Ekosmadk, vymyslel unikatni dobrovolnickou uklidovou akci s
nazvem Uklidme Cesko. Cilem projektu bylo mapovéni a predeviim faktické odstranéni
¢ernych skladek a uklid drobného neporadku v pfirodé a obcich. Akce probéhla 17. kvétna
2014 a vychazela z mezindrodné osvédcéeného modelu "Let's Do It!" Dohromady se projektu
zUG&astnilo 6 200 dobrovolnikd na 290 mistech v celé CR. Vice informaci naleznete na webovych

strankach www.uklidmecesko.cz

,Z vitézstvi mdme samoziejmé velkou radost. Letos jsme tuto uklidovou akci realizovali v Cesku
poprvé a chtéli bychom zaloZit tradici kaZdorocnich celorepublikovych uklidd. Vérime, Ze ndm
k tomu vitézstvi v této prestizni soutéZi také pomtZe,“ podélil se o své prvni dojmy Cerstvy
drzitel ekologického oskara pro rok 2014 Miroslav Kubdsek, organizator akce ,Uklidme

Cesko”.

V pribéhu galavecera byli zaroven vyhlaseni také vitézové vsech soutéznich kategorii. V
kategorii ,,Kutil zvitézil projekt Uklidme Cesko, v kategorii ,,Obec” Pasivni bytovy dim pro
seniory Modfice, v kategorii ,Firma“ projekt PURGAZ 50 — nova technologie na vyrobu

biometanu a v kategorii ,,Mladez” projekt AIR House.

Zaroven byl v letoSnim roce poprvé vyhlasen vitézny projekt kategorie ,,Napad*, ktery hodnoti
dosud nezrealizované projekty. V této kategorii ziskal ocenéni projekt bezlopatkové turbiny
Setur. Jedna se o specialni malou turbinku, kterou je mozZné vyuZit v oblastech malych spadi
vody, kde nasazeni klasickych turbin neni mozné. Spole¢nost E.ON pomUze predkladateli mimo
jiné s realizaci pilotniho projektu.

Vzrastajici Groven a 242 prihlasenych projektt

»SoutéZ Energy Globe se v priibéhu svého trvdni stala jedinecnou platformou pro ziskdvdni
novych poznatk( a vzdjemné inspirace v oblasti hospoddrného vyuZivani energii. Dikazem pro
to je vzristajici pocCet prihldsenych projekti. Letos jsme jich obdrZeli uctyhodnych dvé sté

91


http://www.uklidmecesko.cz/

Ctyricet dva. Dle ndzoru odborné poroty neustdle roste kvalita projekt(, a zdroven zdjem
partnerll podporit tuto iniciativu,” uvedl Michael Fehn, predseda predstavenstva E.ON Czech

Holding AG.
Celkovy vitéz ziskal nizkoenergeticky dim

Celkovy vitéz, projekt Uklidme Cesko, se stal majitelem hrubé stavby nizkoenergetického
domu - dfevostavby systému Legopan 108 Saint-Gobain v hodnoté 1,1 mil. K¢, a tepelného
Cerpadla vzduch-voda aroTHERM od spolecnosti Vaillant. Ceny si odnesli nejen vitézové
jednotlivych kategorii, ale také projekt ,Sympatie, ktery vybrala Sirokd verejnost
prostfednictvim internetového a SMS hlasovani. Ocenénym se stal opét projekt Uklidme
Cesko, jehoi predkladatelem je spolek Ekosmak. Tento projekt zaroveri ziskal ekologického
oskara v kategorii ,,Kutil“.

Vitéz bude reprezentovat Cesko v mezinarodnim finale soutéze

Vitézny  projekt  postoupi mezi nominované projekty mezinarodni soutéie
Energy Globe World Award, kterd predstavuje nejvyznamnéjsi svétové ocenéni v oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi. SoutéZ byla zalozena v Rakousku v roce 1999
Wolfgangem Neumannem, ktery se jiZ vice nez Ctvrt stoleti vénuje oblasti Uspor energii.

Daldi informace o soutéisi E.ON Energy Globe Award CR najdete na
webovych strankdch www.energyglobe.cz.

Zaznam velera bude odvysilan dne 18. fijna 2014 od cca 22:00 na vefejnopravni televizi CT1.
Soutéi E.ON Energy Globe Award CR:

E.ON Energy Globe Award CR patFi mezi nejuznavanéji ocenéni v oblasti Zivotniho prosttedi
v Ceské republice. Vyznamendva energeticky Usporné projekty, které Setfi energii, pfirodu,
vyuzivaji obnovitelné zdroje a celkové pfispivaji k ochrané Zivotniho prosttedi.

Prihlasit svij projekt do soutéZze muze kazdy, kdo ma v oblasti usporného hospodareni s
energiemi co fici, bez ohledu na to, zda se jednd o podnik, soukromou osobu, nestatni
organizaci, obec ¢i Skolu. Do specidlni kategorie ,Ndpad“ mohou pfihlasit zijemci i
nezrealizované projekty.

O spolecnosti E.ON:

Energetickd skupina E.ON v Ceské republice patfi do skupiny E.ON SE, kterd je nejvét$im
soukromym poskytovatelem energetickych sluzeb v Evropé a zasobuje elektfinou a plynem asi
15 milionG zékaznikd. Ceska energetickd skupina E.ON zasobuje elekt¥inou v jiznich Cechéch a
na jizni Moravé 1,4 milionu zakaznik(l a ma podil na trhu cca 20 %. V oblasti plynu disponuje

vice jak 4.000 km dlouhou siti a jeji podil na trhu s plynem v Ceské republice ¢ini cca 7,5 %.

Kontakt pro dalsi informace: ...

Zdroj: http://www.energyglobe.com/cs_cz/energy-globe-award/pro-novinare/tiskove-zpravy/.
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Ptiloha 4. Internetova PR komunikace kampané¢ projektu E.ON Rodinny fotbalek a
E.ON Junior Cup 2014

INTERNET
TERMIN .
SERVER ZVEREINE NAZEV CLANKU NAVSTE | (3 engni média
Ni VNOST

Child.cz 11.04.2014 | Rodinny fotbalek n/a 15 000,00
Karlovarské
novinky 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 5000,00
Kralovéhradeck
¢é novi 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 10000,00
Kralovéhradeck
& novi 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbélek n/a 5 000,00
Loadeer 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Plzenské
novinky 26.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 10000,00
Prazské
novinky 19.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 10000,00
Prvni zpravy 19.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 10 000,00
Prvni zpravy 26.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 10 000,00
Region press 09.04.2014 | Rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Regionalni
novinky 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Tyden 10.04.2014 | E.ON Rodinny fotbalek 453 311,00 97 500,00
5plus2 22.05.2014 | E.ON Junior Cup - Boskovice 173 391,00 22 500,00
Boskovicko.cz | 23.05.2014 |E.ON Junior Cup n/a 15 000,00
Facebook 20.05.2014 | Baros n/a 29 964,00
Facebook 22.05.2014 | Baros n/a 62 395,00
Krométizsko 28.05.2014 | E.ON JUNIOR CUP n/a 10 000,00
Krométizsky
denik 29.05.2014 | E.ON Junior Cup hosti Hulin n/a 21 000,00
Kulturne 15.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 15 000,00
Listyjm 23.05.2014 | E.ON Junior cup n/a 15 000,00
Novina.cz 06.05.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Novina.cz 13.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 5 000,00
Novoji¢insky
denik 09.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 21 000,00
RadioKroméfiz | 27.05.2014 |E.ON Junior Cup n/a 10 000,00
Region press 20.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 5 000,00
Regiony24 06.05.2014 | E.ON rodinny fotbélek n/a 5 000,00
Regiony?24 06.05.2014 | E.ON rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Regiony24 06.05.2014 | E.ON rodinny fotbélek n/a 5 000,00
Regiony24 06.05.2014 | E.ON rodinny fotbalek n/a 5 000,00
Regiony24 06.05.2014 | E.ON rodinny fotbélek n/a 5 000,00
Regiony24 06.05.2014 | E.ON Rodinny fotbalek n/a 15 000,00
Regiony24 13.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 10 000,00
Strakonicenet 13.05.2014 | E.ON Junior Cup n/a 15 000,00
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Tyden 07.05.2014 | E.ON Rodinny fotbalek 428 802,00 97 500,00

Denik 12.06.2014 U fptbalu se muze bavit cela 1135 21 000,00
rodina 788,00

Havli¢kobrodsk

¢ deni 13.06.2014 | E.ON Junior cupu - Slovanisté n/a 21 000,00
FC Velké Mezifi¢i rocnik 2004

Noviny VM 15.06.2014 | na E.ON Junior Cupu n/a 15000,00

Olomouc 17.06.2014 | Kam za sportem? n/a 15 000,00

Olomouc.nej.-

adresa 17.06.2014 | Kam za sportem? n/a 15000,00

Olomoucké

noviny 15.06.2014 | E.ON JUNIOR CUP n/a 15000,00

Sti. Morava-

tourism 21.06.2014 | E.ON JUNIOR CUP 2014 n/a 15000,00

Tiebic.today | 18.06.2014 |E.ON Junior Cup n/a 10 000,00

Euro zpravy 12.08.2014 | Dobré rano 209 306,00 5 000,00

Facebook 27.08.2014 |Finale E.ON Junior Cup n/a 34 152,00

Facebook 27.08.2014 | Finale E.ON Junior Cup n/a 15 000,00
Dara Rolins rozparadi fotbalovy

Tyden 29.08.2014 |stadion! 398 847,00 97500,00

Region press 02.09.2014 | Finale E.ON Junior Cup n/a 5 000,00

Regiony CR 02.09.2014 | Finale E.ON Junior Cup n/a 15 000,00

Regiony24 02.09.2014 | E.ON Junior Cup finale n/a 15 000,00

Regiony24 02.09.2014 | E.ON Junior Cup finale n/a 15 000,00

Seznam zprav | 02.09.2014 | Velké finile E.ON Junior Cupu n/a 5 000,00

Tyden 01.09.2014 | E.ON Junior Cup - Patrik Berger |397 361,00 97 500,00

CELKEM 1018 011,00

zdroj: interni.
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Ptiloha 5: PR komunikace vybranych kampani v médiich — denni rozdéleni v roce 2014

v 050
2|2|5|6|6|%|8|e|e|5|5|6|=|]|2|2| 5| 5| G|E| 8|2|2|5|5|6|=|q|2|e|5|6| 6| | 8| 2| EEs
>0
1. 1.2 : 3. 4:5:6:7:8:9:10:11:12:13 14 ' 15 ' 16 17 : 18 119:20 21 :22:23:24:25:26:27 28:29: 30 : 31
3.9 1 3 1 1 1 1 8 1 29
2. 1 3.4 5:6: 7 :8.9:10: 11 12 : 13 14 : 15 16 17 :18:19:20:21 22 :23 24 25:26 27 . 28
1 21 2.4 11 3 6 2 4 2 1 40
3. 1 3.,4:5:6:7:8.9:10: 11 12 : 13 14 15 16 17 :18:19 20:21 22:23 24 25:26: 27 .28 : 29 : 30
1:4 1:4 1 2 11 : 2 1.2 2.1 1 1 34
4. 1.2 .34 5:6 .7 .8:9:10:11 12:13 14 15 @ 16 = 17 18 19 :120 21 22:23:24:25:26 27 28 29 30
114 1 1:7:2 1 3 7 2 1.4 2 2.2 41
5. 1:2:3:4:5 6 .7.8:.9:10:11 12:13 14 : 15 16: 17 18:19:20:21 22 23:24 25 26:27 28 29 30 31
1 .81 2 1 3 8 1:8:3 3.6:1 5:3:1 6 61
6. 1. 2:3:4:5:6:7:8:9 10 11 12 :13: 14 115:16 17 :18:19:20:21:22:23 24:25: 26 : 27 : 28 : 29
1:1 2 2 2 2 3 2.1 1:1 2 1 21
7. 1.2 3:4:5:6:7:8:9:10:11 1213 14 15 16 : 17 18 19 20 21:22:23:24:25 26 27 28:29 :30: 31
6 12:15°11:°1 1 1 2 1 1 1 2 1 55
8. 1.2:3 .4 5:6.7:8:9:10 11 12 : 13 @ 14 :15: 16 :17: 18 19 :20:21:22:23 24 :25:26:27: 28 : 29 = 30 : 31
1:2 2 1 5 5 1 2 1 20
9. .1.2 3. .4:5:6:7.8.9:10:11:12 13:14 15 16 @ 17 - 18 19 20 :21 22 23:24:25:26:27 :28: 29 : 30
1.6 1 1 1 1 11
10. 1.2:3:.4:5 .6 .7:8:.9:10:11:12 13 14 15 =16 17 18 119 20 21 :22:23:24:25:26:27 28 29: 30 : 31
114 14 1 4 3 4 1 1 43
11. 1.2 .3:4:5:6:7:8:9:10 11 12 13 114 : 15 116:17:18:19:20:21:22:23:24 25:26: 27 : 28 : 29 : 30
2 1 1 1 11 7
12, 1 .2 :3:4 5:6:7:8:9:10:11:12:13:14 15 16 ' 17 : 18 :119: 20 :21:22:23 24:25 26:27 28:29 :30:31
1 1
363

zdroj: vlastni zpracovani.
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