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1. Uvod

Rizeni public relations (PR) agentury

Duvodd, pro¢ jsem si vybrala jako téma diplomové prace fizeni agentury v oboru PR, je
nékolik:

Public relations jsou oborem, ktery se v poslednich letech velice dynamicky rozviji.
Firmy sofistikovanégji diverzifikuji své prostiedky na marketing nejen do podoby
klasické tiskové reklamy, reklamniho spotu v televizi nebo outdoorové reklamy
(billboardy, city lighty apod.), ale také pravé do PR.

Zaroven jsem v minulych tfech letech vystiidala dvé pozice ve stiedné velké prazské PR
agentufe AC&C Public Relations a diky tomu jsem detailné poznala problematiku
spojenou s timto oborem. Pracovala jsem jako account manager pro dva vyznamné
klienty (Nokia a T-Mobile) a diky tomu, ze jsem pro né zajistovala prakticky vSechny
typy prace z oboru public relations, jsem schopna hodnotit pravidla i mechanismy
tohoto oboru.

Vétsina agentur v oboru public relations na ¢eském trhu jsou mensi nebo stiedné velké
firmy. Navic jde o specificky obor, vyzadujici kreativni, pruzny a v mnoha ptipadech 1
nestandardni pfistup k potfebam klientti. Proto jednotlivé agentury c¢asto narazeji
na problémy, které firmy mimo tento obor neznaji. Mnoho zaméstnancli 1 majiteld PR
agentur pochazi z fad novinaii nebo medialnich pracovnikli, coZ je pro praci v PR
jednoznaéné pozitivni kvalifikace. Na druhou stranu jim mnohdy chybi manaZerské
vzdélani a schopnosti, jazykové vybaveni, a Casto se tak potykaji s problémy v fizeni
zameéstnancl vcetné externich spolupracovnikll. Potize také nastavaji ve chvili, kdy je
potieba prizplisobit se firemni kultufe klienta, naptiklad ptfi profesiondlni prezentaci
koncepci, komunikaci s jednotlivymi oddélenimi ve firm¢ klienta apod.

Donedavna byl obor public relations ve srovnani napiiklad S reklamnimi agenturami
financné podhodnocen, coz se ovSem s postupem casu, kdy jejich vyznam roste, méni.
Public relations jsou oborem, jenz bude hrat do budoucna jednoznaéné¢ stale vétsi roli, a

vzroste 1 pfirozeny tlak na profesionalizaci ¢innosti vSech slozek PR agentur. V ostrém



konkurenénim prostfedi na trhu obstoji jen ti, ktefi se dokazi naro¢nému trendu
pfizpusobit a pochopit jej jako vyzvu k dalSimu rozvoji. I proto jsou tématem této
diplomové¢ prace problémy a konkrétni nedostatky, jez provazeji fizeni agentury AC&C
Public Relations.

Prostiednictvim public relations si vyznamné spole¢nosti budou ¢im dal intenzivnéji
upeviiovat pozici na trhu nejen prostfednictvim budovéani kontaktl s oborovymi
novinaii, ale také kreativnimi formami Sifeni informaci smérem ke spotfebitelim a
zdkaznikim — at’ uz prostiednictvim prezentaci, tiskovych konferenci, firemnich
tiskovin atd. Prostfednictvim PR budou firmy klast stale vétsi diraz na budovani image
a dobrého jména (naptiklad v oblasti ochrany zivotniho prostiedi nebo socialnich

programil).

Pojem public relations a Fizeni malého podniku

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na vymezeni pojmu public relations, jejich
historii a vyvoj ve svété i u nas, popsany jsou zde i nastroje PR komunikace — tedy
hlavni napli prace PR agentury. Tato ¢ast se také strucné zabyva soucasnym cCeskym
medialnim trhem, hodnocenim PR aktivit a budoucimi trendy v oboru public relations.
Obsahem této Casti je také organizace a fizeni, jeZ jsou typické pro malé firmy. Dale se
zabyva vymezenim pojmu malé firma, jeji strukturou a styly fizeni.

V obou téchto castech je také ocitovano nékolik pfednich ceskych i1 zahrani¢nich
odborniki, ktefi se problematikou PR a managementem malych podniki jiz nékolik let

zabyvaji nejen z praktického, ale i teoretického hlediska.

Soucasny stav Fizeni agentury AC&C PR

V této Casti diplomové prace analyzuji souCasny stav v agentufe, v niZz jsem donedavna
pracovala, a zplsob jejiho fizeni.

Podrobnéji je tato prakticka ¢ast vénovéna struktute vlastnickych vztahi, zpusobu,
jakym je agentura fizena dlouhodobé, jak zpracovava zakazky pro klienty do

konkrétnich ukoll pro zaméstnance a jak si stanovuje priority své prace. Déle obsahuje



zpusoby, kterymi agentura oslovuje a ziskava klienty — popis typickych tendrt, jichz se
agentura zucastnuje, jak je strukturovéna jeji nabidka, jakou roli v piipadném uspéchu a
ziskani klienta hraje samotny kreativni navrh, prezentace a jakou celkova nabizena
cena. Déle zde vymezuji strukturu agentury podle typu zakdzek, jez pro klienta vytvaii
— klasické sluzby PR, firemni tiskoviny (publishing) a event management (organizace
firemnich vecirkd, tiskovych konferenci apod.), jaké jsou naklady a vynosy jednotlivych
typt prace pro klienty, sjakym typem klienti mé agentura uzavieny smlouvy a jak
tomu pfizpisobuje styl prace. Nedilnou soucasti této Casti je také typ externich
spolupracovnikli agentury, s jakymi okruhy novinaii spolupracuje, jakym zplsobem
agentura vykazuje vysledky své prace (monitoring tisku, pozitivni i negativni vystupy a
zminky o klientovi v médiich, citace v tisku atd.) a jak hodnoti a odménuje své
zaméstnance. Nelze opomenout také rtizné druhy administrativy spojené s praci v PR
agenture, jaky je konkrétni provoz agentury, struktura jejich vydaji na mzdy
zaméstnanct, externi sluzby atd.

Nedilnou soucésti kapitoly je také rozpocet agentury, typy odmén i smluvni vztahy

s klienty.

Zefektivnéni soucasného chodu agentury

Ve treti Casti své prace navrhnu nckteré dil¢i zmény a Upravy, jez by mohly vést
k zefektivnéni soucasného chodu agentury. Zaméfim se predevsim na piehnany diraz
pfi dodrZzovani n€kterych formalnich smérnic a administrativnich nafizeni, které mimo
jiné byrokraticky zahlcuji pracovniky agentury a ve své podstaté rozméliuji prioritu
jejich prace, jiz je vytvareni dokonalého PR servisu pro klienta.

Pro budouci chod agentury je klicova analyza jeji organizacni struktury a navrh na jeji
zménu tak, aby zefektivnila chod firmy, nedrzela se formélnich a nemodernich pravidel
a misto toho vice odpovidala struktufe klienti a jejich potfeb. Novéa organizacni
struktura by méla projasnit kompetence na jednotlivych fidicich pozicich a po jejim
zavedeni by agentura méla pruznéji a bez zbytecnych byrokratickych pratahii vychazet

vsttic pozadavkiim klientd.



Kromé toho popisu, jakym zplisobem dopadd hospodéiska recese na nckteré klienty
agentury, jakym zpisobem se firmy snazi Setfit prostfedky na marketing, reklamu a

public relations. Z toho plyne zavér, jak by méla agentura na zhorSené ekonomické

prostiedi reagovat, aby z n¢j v budoucnu vysla bez existencnich potizi.



2. Public relations

2.1 Definice public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti jsou aktualnim tématem a fenoménem
dnesni doby. Pro vétSinu podnikatelskych subjekti hraje tento vztah klicovou roli,
nebot’ stale vice zalezi na tom, jak je vefejnost ochotna pfijimat aktudlni myslenky,
produkty a spolecenské trendy. Své predstavy o budoucnosti musi organizace (subjekty
PR) prosazovat daleko intenzivnéji a to vyzaduje optimalni oboustrannou komunikaci
mezi nimi a vefejnosti. Dilezitd je neustdld spoluprace s vetejnosti a vytvareni dobrych
vztahtl. Vaclav Svoboda, jeden z nejvétsich propagatorii rozvoje PR v Ceské republice,
uvadi, Ze se podstata public relations odviji od tfi vychodisek: vefejného minéni, image
a corporate identity. Bez znalosti téchto tfi fenoménl by podle n& nebylo mozné
proniknout do hloubky problematiky public relations.

Vefejné minéni odrazi soufasné nazory, postoje 1 nalady vefejnosti k vyznamnym
podnétiim (nézortim, udalostem apod.). Image lze charakterizovat jako souhrn ptedstav,
postojli, nazort a zkuSenosti lidi ve vztahu k ur¢itému objektu, naptiklad firm¢, znacce,
politické stran€¢, osobnosti atd. Corporate identity vyjadiuje formu identifikace
spolecnosti, tj. dlouhodobé;jsi filozofii organizace.

Spole¢né pro tyto tfi fenomény je, Ze pies urcité rysy stability a trvalosti jsou

ovlivnitelné. A prave toto ovliviiovani je podstatou public relations.

Existuji stovky definic celosvétové uzivaného terminu public relations. Bez ohledu na
mnozstvi maji vSechny spole¢ny zaklad a spiSe nez PR definuji a popisuji jeho tcinek a
prosttedky, jeZ PR pouzivaji.

Mezi praktiky i teoretiky je nejrozsitenéjsi definici public relations ta, ktera byla pfijata
v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR)

1 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 14



,, PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.

V roce 1978 byla také vice nez 30 narodnimi a regionalnimi asociacemi PR na jejich
svétovém shromazdéni piijata ,,Mexicka deklarace* (Mexican Statement).

Tato deklarace zni:

PR v praxi jsou uméni a socidalni veda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeéni naplanovanych programi
a aktivit, které poslouzi jak zajmum organizace, tak zajmu verejnosti.

Institut pro vztahy s vefejnosti definuje public relations jako:

., Cinnost v ramci vztahii s verejnosti je nepretrzitym planovitym usilim vedoucim k
dosazeni a udrieni dobré viile a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji
verejnosti.

V soucasné dob¢ se nejcastéji pouzivaji tyto definice:

o, Vztahy s verejnosti miZeme shrnout do nekolika klicovych slov. Jde o povést,
vnimani, diveryhodnost, diiveru, soulad a hledani vzdjemného pochopeni za
pomoci pravdivych a uplnych informaci. “2

e, Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim

plisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s

ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemnéhO porozuméni a

duvéry. Public relations organizace také uplatiuji jako ndastroj svého

managementu. * 3

o Public relations: mnozstvi programii vytvorenych pro zlepseni, udrzeni nebo

. e w4
ochranu image firmy ci vyrobku.

2 BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 14

3 SVOBODA, V. Public relations moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 17
4

KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola.. 3. dopl. a uprav. vyd. Praha: Victoria

Publishing, 1997, s. 612



Ve vsech definicich public relations lze nalézt nékteré spolecné prvky:

e PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné divery,
respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich verejnosti.

e PR jsou rizenim vztahii mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou verejnosti/cilovou
skupinou.

e PR jsou disciplinou rizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pripravované
komunikace byly provadeny efektivne.

e PR jsou proces smeérujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zaklade znalosti
nebo k premené negativnich postojit a ndazorii na pozitivni.

e PR jsou nepretrZitou funkci, ktera v opodstatnénych pripadech podporuje
reklamni a marketingové aktivity (a miize dokonce byt i jejich korekci).

o Tam, kde je to vhodné, se PR snazi sladovat soukromé a verejné zajmy. PR jsou
vice mnez pouhé presvédcovani: jsou komplexem Fizeného komunikacniho
procesu, ktery zahrnuje rizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

vrogr s e v . ;oo v . . 5 5
e PR idi oboji, tj. povest i vaimani firem, znacek a jednotlivcii.

Teoretické vysvétleni problematiky public relations se ¢asto velmi li§i od praxe. Kazdy
subjekt si pod pojmem PR piedstavuje néco jin¢ho. Nejdilezitéjsi soucasti PR vSech
subjektli jsou media relations neboli ovliviiovani médii a toho, jak média o subjektu
pisi. Public relations byvaji s media relations dost Casto chybné ztotoziiovany, ty vSak
nejsou jedinou slozkou PR. Lidé také ¢asto povazuji PR za jakysi jiny zptisob reklamy,
jejimz hlavnim cilem je propagace vyrobku za uc¢elem ptimého prodeje. Ve skutecnosti
lze tici, Ze hlavnim ukolem PR je vytvéfet pozitivni obraz subjektu (ptfipadné jeho
produktl). PR by nikdy nemély byt vnimany izolovanég, ale vzdy jako soucést celkové

podnikové, obchodni a finan¢ni strategie.

5 London School of Public Relations. Integrovany pristup k Public Relations pro 21. stoleti : komplexni kurz [CD-ROM]. [Praha] :

[Asociace Public Relations Agentur], [200-?]. [cit. 2007-03-07]. Adresai: /Lectures/01 seminar.pdf. Studijni materialy ke kurzu.
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2.2 Historie public relations ve svété

., Pocdatky public relations sahaji az do ddavnovéku. Byly viastné nastartovany uz v dobé
organizace podle kmenii, s pocity kmenové prislusnosti. Civilizace by stezi mohla
fungovat bez komunikace, smiru, spoluprdace a nezbytné shody ve vecech spolecného
zdjmu. “0

Rozvoj public relations souvisi neodd¢litelné s rozvojem vydavani novin. Ve druhé
poloving 19. stoleti si vyznamni lidé zacinaji uvédomovat silu tisku coby cinitele
vetejného minéni. V této dobé byl tisk vyuzivan zejména ke zdiraziiovéani pozitivnich
skutkii ze zivota vyznamnych jedinci. Koncem 19. stoleti se jiz zacina objevovat PR
v konkrétni formé — naptiklad spole¢nost Krupp zfidila v roce 1893 pro své podniky
tiskovou kancelat, v niz bylo zaméstnano 23 odborniki, nebo vroce 1912 britsky
ministr financi Lloyd George vytvofil skupinu lidi, kteti méli za ukol vysvétlovat
zameéstnavatelim a d€lnikim v riznych castech zemé zavedeni nového narodniho
pojisténi.

Za otce public relations je povazovan American Ivy Ledbetter Lee. Ten na prelomu 19.
a 20. stoleti dospél k pfesvédceni, ze vefejné minéni musi mit schopnost utvaret také
pozitivni nazory a ménit minéni vefejnosti spravnym smérem. Lee se proslavil
pfedevSim spolupraci s primyslovym magnatem Johnem D. Rockefellerem. Jeho
zaméstnanci v dolech stavkovali za zvysSeni plati a zlepSeni pracovnich podminek.
Vefejnost s touto stadvkou sympatizovala. Lee zorganizoval nékolik navstév
Rockefellera v domacnostech délnikd, coz zajistilo pozitivni ¢lanky v novinach, které
zvysily Rockefellerovi popularitu.

Velky rozmach PR nastal za prvni svétoveé valky, a to hlavné v americké statni sprave,
jez potiebovala podporu vefejnosti pro vale¢nou ucast USA v Evropé. Teoretické

poznatky o PR se zacaly formovat kolem dvacatych let minulého stoleti. Za prvniho

® CAYWOOD, C. L. Public relations — #izend komunikace podniku s verejnosti. Brno: Computer Press, 2003, s. 15
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teoretika PR je povazovan Edward L. Bernays. Jeho kniha Crystallizing Public Opinion
(Utvéareni vetejného minéni) se stala prvni ucebnici popisujici vztahy s vetejnosti.

Dalsi vyznamné obdobi vyvoje PR nastalo v dobé velké hospodaiské krize v americké
ekonomice. Rooseveltova doktrina New Deal (Novy ud¢l) vstoupila do statnich PR, ale
reakce na n¢ byla i od velkych americkych spolecnosti. V obdobi druhé svétové valky
se PR soustfedily do americké a britské statni spravy, kde vznikaly statni instituce pro
realizaci vztahl s vefejnosti.

Po druhé svétové valce byly public relations jiz béznou soucasti spolecnosti a vedouci
osobnosti tohoto oboru zakladaji prvni profesni sdruzeni — Institut of Public Relations
(IPR).

Uplného vrcholu dosahly PR v poslednich desetiletich a trvale ziskavaji na intenzite.
Uplatiiuji se zejména v ekonomice, ale také ve statni a vefejné spravé a v mnoha dalSich
oborech. Rozvoj PR a jeho soucasny stav vystizné zhodnotil némecky odbornik na PR
Albert Oeckl: ,, V' podnicich, organizacich a svazech jsou PR ddvno etablovanou
cinnosti. Jejich vyznam neustdle roste. Staci si uvédomit vyznam slov investor relations,
lobbing, krizové PR. Musime vSak kriticky poznamenat, Ze vlastni image public

relations na sebe nechava bohuzel cekat. A to plati internacionalné. “
2.3 Historie public relations v Ceské republice

Public relations se zagaly formovat jiz od vzniku Ceskoslovenské republiky. Rozvoj byl
zalozen na zahrani¢nich zku$enostech a v povale¢ném obdobi se rozsitfoval zejména ve
velkych podnicich (Skoda Plzef, spole¢nosti Tomase Bati apod.). Po tinoru 1948 byly
aktivity PR soustfedény pfevazné tam, kde se uplatiioval zahrani¢ni obchod, a také ve
statni spravé (tiskova oddéleni). CSSR byla na zahrani¢nim obchodé silné zavisla, proto
v Sedesatych letech vznikla pii Ceskoslovenské obchodni a priimyslové komote
samostatna organiza¢ni slozka Rapid, ve které bylo vytvofeno oddéleni PR. Ukolem

tohoto oddé€leni byla hlavné komunikace se zahranicnimi novinafi.

7 Oeckl, A. ,, PR istein bewdhrtes Instrument . In Frankfurter Allgemeine Zeitung, 23. 12. 1999, s. 18
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Teoreticky se u nas problematikou public relations zabyval jiz v druhé poloviné
Sedesatych let Alfons Kachlik. Jeho publikace s ndzvem Public relations byla citovana i
Vv zapadni literatufe o PR jako dlkaz, Ze je tento obor vniman 1 v socialistickych zemich.
I pies neptiznivé obdobi nasledujici po normalizaci v osmdesatych letech ptisobilo na
riznych pracovnich pozicich vztahti s vefejnosti nékolik set osob. Prvni profesni
organizace zamefend na public relations — Klub prace s verejnosti — byla zalozena
v roce 1983 v Brné (jako soucast BVV).

V prvni poloving 90. let zazil tento obor obrovsky boom. Vznikaly prvni agentury, bylo
hodné¢ zakazek a trh neustdle rostl. V roce 1995 byla zalozena na zaklad¢ iniciativy
fediteld n¢kolika agentur asociace PR agentur (APRA). U zrodu tohoto sdruzeni staly
napiiklad agentury Burson-Marsteller, Interel a Ogilvy & Mather. O dva roky pozdéji se
APRA stala ¢lenem ICCO (International Communications Consultancy Organisation),
coz je mezindrodni organizace sdruzujici narodni asociace PR agentur. V nasledujicim
roce viechny &lenské agentury piijaly Rimskou chartu ICCO, kde se zavazuji dodrzovat
etické kodexy pfti své ¢innosti.

V soucasné dob¢ jiz neni tempo rlstu tak vysoké jako v devadesatych letech, ptesto je
rozvoj PR jednoznacné pozitivni. Mezi PR agenturami je stale vétSi konkurence, coz
zpusobuje také to, Ze se kvalita jednotlivych agentur zacCind vyrovnavat. Trh sluzeb
public relations se segmentuje podobné jako v hospodaisky vyspélych zemich. Ve velké
mife se zacina také rozvijet PR nepodnikatelského sektoru. Agentury PR poskytuji stale

vice odborného a komunikac¢niho poradenstvi.
2.4 Clenéni public relations

Public relations Ize c¢lenit n€kolika zpisoby. Mezi zékladni ¢lenéni patii déleni PR na
interni a externi. Cilovou skupinou interniho PR jsou vlastni zaméstnanci organizace,
externiho PR pak vetejnost. Externi PR se dale dé€li na dvé zakladni kategorie podle
toho, zda je vztah vytvafen k organizaci jako celku — korporatni PR —, nebo K jejim
produktiim ¢i sluzbdm — produktové PR. Déle rozliSujeme In-house PR, coZ znamena,
ze PR oddéleni je pfimo soucasti organizace, a PR zajiStované prostfednictvim PR

agentur. V dnesni dobé je u velkych spoleCnosti Casté, ze maji jak své In-house PR
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oddé¢leni, tak vyuzivaji sluzeb PR agentury. RozliSujeme téz, zda se jednd o Business-

to-business PR (mezifiremni komunikace), nebo Business to customer PR (komunikace

s koncovym zakaznikem).

Vétsina autort dale rozdéluje PR podle jednotlivych odvétvi.

Naptiklad Clarke L. Caywood ve své publikaci Public relations uvadi podle odvétvi tyto
typy PR:

PR v odvétvi potravinatského prumyslu

Image management a public relations v odvétvi pojistovnictvi
PR a farmaceuticky primysl

PR v odvétvi kosmetickych vyrobki a hygienickych potieb
Marketing a komunikace v odvétvi poradenskych sluzeb
PR v hotelovém primyslu

PR v odvétvi vyspélych technologii

PR a sportovni marketing

PR ve vydavatelském priimyslu

PR ve zdravotnictvi

PR ve statni sprave

PR a komunikace v neziskovych organizacich

PR a komunikace v oborovych a zajmovych asociacich

Public relations uzce souvisi s marketingem. Ve firmach jsou vétSinou PR a marketing

organizovany jako jeden celek se stejnymi funkcemi, koncepty i metodami. Aktivity PR

jsou téz chapany jako soucast marketingu, jako jeden z néstrojii komunika¢niho mixu.

Vyhodou PR oproti jinym marketingovym aktivitam je velka daveéryhodnost a

presvédcivost. Za nevyhodu lze povazovat omezenou mozZnost kontroly vystupli a

navratnosti investic.
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2.5 Nastroje PR komunikace

Razné publikace uvadéji nastroje PR komunikace odlisné. VétSina jich vSak vychazi
Z déleni na nastroje oslovujici cilové skupiny pfimo a na nastroje nepifimé komunikace.
Mezi prvni skupinu néstrojii patfi interpersonalni komunikace (osobni rozhovor, riizna
setkani s urcitymi skupinami apod.) a kategorizovana komunikace, kdy mezi
komunikatorem a recipientem neni pfimy socialni kontakt — naptiklad specializované
publikace pro zdkazniky, které nejsou urCeny Sir§i vetejnosti. Ndastroje nepiimé
komunikace Ize charakterizovat jako komunikaci uskute¢iiovanou zprosttedkovang, a to
bud’ pomoci médii, nebo tzv. opinion leaders, tedy osobnosti ¢i instituci, jejichz nazory
ovliviuji vytvareni vefejného minéni.
V dnes$ni dobé se velmi casto uvadi také tzv. systém PENCILS, v némz se jednotlivé
aktivity z¢asti prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast:
e P = Publications (vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy atd.)
e E = Events (vefejné 1 vnitrofiremni akce, sponzorstvi, pfedstaveni nového
produktu apod.)
e N = News (materidly pro novinafe a podklady pro tiskové konference, které
obvykle zahrnuji informace o firmé ¢i jejich produktech)
e (C = Community Involvement Activities (angaZovanost v lokalni komunitg;
investice penéz a ¢asu do potieb lokéalnich spolecenstvi)
e [ = Identity media (vyuZiti korporatni identity v celkové komunikaci; jednotny
font v e-mailech, hlavicka dopisniho papiru apod.)
e L = Lobbying activity (lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR apod.)
e S = Social Responsibily Activities (spolecenska odpovédnost firmy; aktivity

Vv socialni oblasti a oblasti ekologie)
Ackoliv media relations neboli vztahy s médii nejsou jedinou slozkou public relations,

jak si bohuzel fada lidi i organizaci mysli, nelze popfit jejich velkou diilezZitost. Lze je

oznacit za hlavni nastroj PR pro pfenos zajimavych sdéleni smérem k vetejnosti.
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2.6 Media relations — spoluprace se sdélovacimi prostiredky

Tato kapitola je vénovana jednotlivym komunika¢nim kandlim, jez se pro spolupraci
s médii vyuzivaji. VétSina publikaci rozdéluje komunikacni kanaly pro spolupraci
s médii timto zpiisobem:

e individualni prostiedky kontaktu s médii

tiskova zprava

e cxkluzivni ¢lanek
e tiskova konference
e press trip

e rozhovory

e testovani produkta
e internet

e Ucast organizace na veletrzich, konferencich apod.

2.6.1 Individualni prostredky kontaktu s médii

vvvvvv

Pracovnik PR bude pracovat daleko Iépe, kdyZ se osobné s novinafem znd, nebo
dokonce prateli. MliZe mu davat tipy na ¢lanky a nékdy tieba i1 poradit, jak ma novinaf
postupovat déle. Pracovnik PR by se mél vyvarovat zejména pocitu nadfazenosti vici
novinarim.

., Nebezpecnym zvykem nékterych pracovnikii v oblasti publicity je zastavani
nadrazeného postoje viici zurnalistum. Pracovnik v oblasti publicity by se nemél
pokouset cenzurovat nic z toho, co reportér zjisti o jeho klientovi. Jediné, co je ve
vztahu k hiromadnym sdélovacim prostiedkiim mozné planovat, je usmeérnovani vztahii a
vyslednosti. Pokusi-li se zakaznik zasahovat do prdce reportéra, nemiizeme mu v tom

. ’ ;o oo . ’ «8
zabranit, ale reportér pak ztraci svoji integritu a vlastni osobnost.

8 Lesly, P. Public relations. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 153
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2.6.2 Tiskova zprava

Tiskova zprava (ukédzka v ptiloze ¢. 1) je zadkladnim pisemnym prostiedkem pro
spolupraci s médii. Tiskova zprava obsahuje informace subjektu uréené ke zvetejnéni.
Stézejni message zpravy vyjadiuje titulek. Velmi casto je to jedind Cast, kterou si
novinaii ptreCtou. Dilezité je také zachovani formy zpravy. Délka zpravy by neméla
presahovat jednu, nanejvys dve strany. VSechny zasadni informace by mély byt napsany

V prvnim odstavci.

2.6.3 Exkluzivni ¢lanek

Hlavnim tématem by méla byt informace zasadniho vyznamu, jiz nema k dispozici
»kazdy*“. Nejcastéji se exkluzivni ¢lanek nabizi pouze jednomu médiu, coz vSak muze
prinést 1 problémy: ,,Jestlize jsou informace poskytnuty na zakladeé exkluzivity, nesmime
stejné informace nabidnout nikomu jinému, dokud nedojde k jejich prvnimu zverejnéni.
Vytvari to urcité problemy v situaci, kdy je redaktor pri zverejiiovani pomaly nebo kdyz
nezverejni viibec nic. Cas bézi a je nezbytné exkluzivni informaci zverejnit. V tom
pripade v prvé rade budeme informovat prislusného redaktora, Ze nabidka na
exkluzivitu jiz vyprsela. Je to vhodnéjsi postup nez podrazdit dveé redakce, které si mysli,

v VoL . ’ .7 V.. v % r . V77 «9
Ze zverejni exkluzivni material, a prijdou pred své Ctendre se stejnym clankem.

2.6.4 Tiskova konference

Tiskovou konferenci pracovnik PR organizuje tehdy, jestlize existuje skutecnost, ktera
je dostatecné dulezitd a je tieba ji sdelit vice médiim. Jedna se o organiza¢né a financné
dosti naro¢nou ¢innost, ale pravdépodobnost uvetejnéni sdéleni je daleko vétsi nez pii
pouhém vydéni tiskové zpravy. Dulezité je si s pfedstihem napldnovat termin a véas o

ném pozvankou informovat novinafe. Ucastnici a ¢asto 1 misto konani (lokalita) jsou

° Lesly, P. Public relations. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 141
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vybirani podle zaméfeni tiskové konference. Obsah konference samoziejmé nejvice
ovlivni pocet vystup.

Na zacatku tiskové konference novinat obvykle dostava tzv. press kit, ktery by mél
obsahovat tiskovou zpravu, informace o organizaci, popis a fotografie produktu —
pfilozen by m¢l byt také CD-ROM nebo USB se vSemi témito informacemi

Vv elektronické podobé.

2.6.5 Press trip

Press trip je organizovanou cestou pro vybrané novinare specializujici se na danou
problematiku. Byva dobrou formou k dosazeni publicity a také napomahd k navazéani

neformalnich vztaht s novinafi. Naklady na cestu hradi vétSinou organizace.

2.6.6 Rozhovory

Pokud ma organizace vyznamnou osobnost se silnym a zajimavym ptib&hem, pak by ji
méla urcité¢ nabidnout médiim k uspofddani rozhovoru. Novinafe vétSinou zaujmou
vedle pracovnich uspéchi i netradiéni zajmy manazert a pro uréitd média, predev§im

spolecenskd, byva podstatny 1 vztah této osoby k Zivotnimu stylu.

2.6.7 Testovani produkta

Pokud je hlavni naplni pracovnika public relations produktové PR, pak je nejlepsi
podporou poskytnout novinariim moznost vyrobek (sluzbu) ptimo vyzkouset. Vyrobky

museji byt findlni a pln€ funkéni. Dilezité je také piilozit navod k pouziti, poptipadé

novinaie s produktem osobn¢ seznamit a vysvétlit mu zasady pouziti vyrobku.
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2.6.8 Internet

Internet je v dnesni dobé pro novinafe hlavnim informac¢nim zdrojem. Proto by
organizace meéla mit profesionalné zpracované webové stranky, na kterych by nemély
chybét informace, jako jsou kontakty pro média, archiv tiskovych zprav, fotografie

produktii, Zivotopisy vedoucich pracovnikii apod.

2.6.9 Utast organizace na veletrzich, konferencich apod.

Jesté nedavno pattily veletrhy k formam media relations s vysokou moznosti publicity.
Od doby, co se pouzivani internetu stalo samoziejmosti, jejich popularita a efektivita
Klesaji. Novinaf najde na internetu stejné informace, k jakym by se dostal na veletrhu.
Proto novinafi v ramci Setieni svého Casu prestavaji na veletrhy jezdit a v disledku toho

ucast pro firmy neni také uz tak zajimava.
2.7 Typologie médii

Existuje né€kolik zplsobli deleni médii, k t€m nejzédkladnéjSim patii Clenéni podle
obsahu:
e masova média (periodicky tisk, rozhlas, televize, internet)

e specifickd média (zajmova, odbornd, s lokdlnim plisobenim)

Dalsi dulezité deleni médii je podle formy:
e tiSténd média
e clektronicka média

e agentury

Tisténymi médii, zejména jejich rozdélenim a ctenosti, se v Ceské republice zabyva

Unie vydavatelti (Ovéfované naklady periodického tisku viz ptiloha €. 2). Ta je jedinym
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sdruzenim podnikatell a zaméstnavatell v oboru vydavani periodického tisku a

poskytovani obsahti prostfednictvim internetu.

Unie vydavatell rozd¢€luje tisténa média timto zptisobem:
e C(elostatni deniky
e Regionalni deniky
e Deniky zdarma
e Celostatni suplementy
e Casopisy — bydleni, bytova kultura
e Casopisy — zahrada a hobby
o Casopisy o v&dg, technice, zajimavostech a cestovani
e Casopisy — hudba, film a foto
e Casopisy — informaéni a komunikaéni technologie
e Casopisy — pé&e o zdravi
o Casopisy — vafeni
e Casopisy pocitatovych her
e Casopisy pro chovatele a 0 pfirodé
e Casopisy pro déti a mladez
e Casopisy pro Zeny
e Casopisy programové
o Casopisy Zivotniho stylu pro muze
o Casopisy zivotniho stylu pro Zeny
e Ekonomické Casopisy
e Casopisy pro zeny — &teni, kiizovky a soutdZe
e Motoristické ¢asopisy
e (Odborné Casopisy
e Spolecenské Casopisy
e Sportovni asopisy
e Zpravodajské tydeniky — celostatni

e Zpravodajské regionalni Casopisy
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e Casopisy zdarma

e Inzertni sité

Elektronicka média vétSina publikaci déli na:

e rozhlas — vefejny x soukromy

o televize — vefejna x soukroma

e jina média — internet, teletext atd.
Rozhlas nabizi rychlé uvefejnéni informaci. Jeho nevyhodou je, Ze slouZi ¢asto pouze
jako zvukova kulisa k jiné ¢innosti. Témata by proto méla byt kratkd a srozumitelna.
nekompromisni médium, které vyzaduje soustfedénou pozornost. Jeho hlavni vyhodou
je, ze pusobi na divdky emocionalné (pouzivd slova, hudbu, propojeni vizudlni a
zvukové slozky apod.).
Jind média, zejména internet, ziskavaji na intenzit¢ a do budoucna se pravdépodobné
stanou nejdalezitéj$imi médii. Pro PR je zdkladem komunikace pomoci elektronické

posty, jez dovoluje sdéleni personalizovat a zvysit tak Sanci na publikovani informace.

Agentury jsou zdrojem informaci pro vSechna média. Maji své zpravodaje na celém
svété, coz umoziuje rychlé informovani o déni v podstaté na kterémkoli misté svéta.
NejznaméjSimi sv€tovymi agenturami jsou Reuters, AFP a APA. Hlavni Ceskou

agenturou je Ceska tiskové kancela (CTK).

2.8 PR agentury

Agenturni boom v oblasti public relations nastal v Ceské republice v prvni poloving
devadesatych let. V té¢ dobé vznikaly desitky novych agentur, fada z nich vSak stejné
rychle zanikla. Jednim z kritérii pro vybér agentury muze byt jeji Clenstvi v Asociaci

public relations agentur (APRA). Nyni je Vv této asociaci celkem 21 agentur.
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Nejcastéjsim zptisobem odménovani PR agentur je platba mésicniho pausalu agenture,
tzv. income fee, jez vétSinou zahrnuje urcité mnozstvi tiskovych zprav, potradani
tiskovych konferenci, komunikaci s novinaii apod. (byva specifikovano ve smlouvg).
Kromé toho mohou byt klientovi uctovany dodatecné naklady za specialni akce, které
jsou nad ramec smluveného pausalu, tzv. billing fee.

Dalsim zpiisobem je platba za skutecné odvedenou praci. Ta vychazi vétSinou
Z hodinovych sazeb. Pracovnici PR agentury si vedou tzv. timesheet — vykaz prace, do
n¢hoZz zaznamenavaji pro klienta kazdou odvedenou c¢innost. Tento zplisob je asi
nejlep$im feSenim pro klienta, protoZze ma o praci PR agentury velmi podrobny piehled.
Pro agenturu je vyhodny zejména tim, ze ¢im vice prace odvadi, tim vice mize vyd¢lat,
zatimco u income fee dostane agentura kazdy mésic stejnou castku bez ohledu na to,
kolik prace odvedla. Nevyhodou u hodinové sazby jsou pak ,,slabsi“ mésice, napiiklad
1éto, kdy maji zamé&stnanci dovolenou.

Publikace uvadi jako dalsi zptisob odménu zévislou na vysledcich, jejiz princip spociva
na exaktnim zadani a jasné stanovenych cilech. Odmeéna se stanovi podle vySe trzeb
zadavatele a jeho podilu na trhu. Tato forma se Casto uziva zejména v USA, Kanadé a
Velké Britanii.

Nékdy se také pouzivaji stejné jako v reklamé provize, napiiklad jde-li o medialni
kampan PR, v niZ byva spojena inzerce PR s prostfedky press relations.

Na zakladé¢ velikosti obratu (tzv. billing fee) APRA sestavuje kazdy rok zebficek PR
agentur. Agenturou s nejvétsim obratem je jiz n€kolik let AMI Communications, ktera
je vlastnéna Ceskymi majiteli. Agentura AC&C PR, jiz se tato prace v dalsi Casti bude
vénovat podrobné&ji, se nachazi v piedni Gasti tohoto Zebiicku (Zebti¢ek PR agentur

podle APRA za rok 2006 — viz ptiloha ¢. 3).

2.9 Hodnoceni PR aktivit

Jak jiz bylo zminéno, zjistit skute¢nou hodnotu v public relations byva velice obtizné.
Nejcastéji se v praxi pouzivaji tfi trovné hodnoceni: vystupy, vysledny efekt a

vysledky.
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Pocet vystupti jasné vypovida o tom, zda nase sdéleni bylo vyslano a zaméteno spravné.
Mezi techniky méfici vystupy patii nejcastéji monitoring ¢lankl (byva bud denni,
tydenni, nebo mésicni) a analyza medialniho pokryti, kterd dokaze zhodnotit, kde se
informace objevila, a podle jejiho umisténi, rozsahu a vyznamnosti média vyvodit
zavéry o jejim potencidlnim dopadu. Tyto techniky zpracovéavaji spolecnosti
monitorujici medidlni trh. V Ceské republice je nejéastdji vyuzivana spole¢nost

NEWTON Media, jez zajist'uje nejveétsi pocet monitoringti a medialnich analyz.

K hodnoceni vysledného efektu se v PR vyuzivaji techniky, jako jsou rozhovory
s cilovou skupinou, kvalitativni vyzkumy a individualni rozhovory zkoumajici reakce
naptiklad na uvedeni produktu na trh ¢i kampan. Cilem tohoto hodnoceni je zjistit, do

jaké miry cilové skupina zachytila naSe sd¢leni.

Vysledky délime podle toho, zda jsou zjevné, ¢i ne. Za zjevny vysledek je povazovan
pifimy dikaz — o kolik se zvysil po€et zajemct, jak vzrostl prodej apod. To lze vSak
vyuzit jen v piipadé, Ze PR bylo jedinym prostfedkem propagace, a to se moc Casto
nestava. V piipadé, Ze se nejednad o zjevny vysledek, vyuziva se technik zahrnujicich
podrobné rozhovory a skupinova sezeni se zastupci cilové skupiny, ale také tieba

prostého pozorovani chovani lidi.

2.10 Nové trendy a budoucnost PR

Nove trendy 1 budoucnost public relations zce souvisi s rozvojem vypocetni techniky a
digitalni komunikace. Pracovnici PR by méli znat tuto oblast vyborné, aby dokézali

rozsifit media relations o tzv. kybermédia.
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V posledni dobé mezi trendy patii zejména vyuzivani blogii a dalSich produkti
socialnich siti, jednotng oznacovanych jako souést internetu pojmenovana Web 2.0,
které muze zlep$it image organizace ¢i nového produktu. Vyuziti v praxi je pomérné
komplikované, pracovnik PR musi byt opatrny, aby v kone¢ném disledku dopad nebyl
spise negativni.'*

Dalsim trendem, ktery umoznuje rychlé navazani kontaktu, jsou socidlni sité. Mezi
nejznamejsi patii Facebook a My Space. Velkd ¢ast novinaiG na nich ma svij profil, a
tak s nimi miZe pracovnik PR navazat neformalni kontakt a zaroven zjistit fadu
uzite¢nych informaci.

Ke zrychleni prace PR pracovnikii napomahaji internetové vyhledavace a informacni
databaze (Google, Wikipedia). Pro rychly pfenos videonahravek a fotografii mohou
vyuzivat naptiklad YouTube nebo Flickr, pfipadné dalsi véetné tuzemskych.

Za naprosto pievratny vynalez pro PR je vSeobecné povazovan mobilni internet
(ptipojeni v mobilnim telefonu). Zatimco dfive byli novinafi ¢ast dne on-line, dnes
mohou byt (a také vétSinou jsou) neustale on-air, coz znamena, Ze si napiiklad tiskovou
zpravu prectou v okamziku, kdy ji pracovnik PR rozesle. O to rychleji také vznikaji
jejich vystupy, jez mohou taktéz publikovat pfimo ze svého mobilniho piistroje.

Zejména u internetového zpravodajstvi je takovato rychlost nezbytna.

10 Web 2.0 je oznaceni internetovych aktivit, které poskytuji uzivatelim zpétnou interaktivitu. Uzivatelé jiz nejsou jen pasivnimi

pfijemci obsahu, ale i jeho tvirci. Aktivné komunikuji s dal$imi uzivateli internetu a sdili s nimi obsah i své myslenky. Mezi
produkty Web 2.0 se fadi sluzby Facebook.com, Myspace.com, nejriznéjsi blogy a dalsi.

1 Negativni popularitu ziskala kauza agentury Bison & Rose z dubna roku 2008, kdy se tato agentura pokousela tzv. viralni
kampani propagovat sluzby PaySec banky CSOB na veiejnych blozich portalti ihned.cz, idnes.cz nebo lidovky.cz. Pomérné brzy se

ukazalo, Ze se jedna o cilenou kampan a reakce médii i vefejnosti byla veskrze negativni.
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3. Rizeni malého podniku

3.1 Definice pojmu maly podnik

Definice malého podniku se lisi jak podle kritérii, podle kterych definujeme velikost
podniku, tak geograficky. VSeobecné se za maly podnik povazuje Zivnost, rodinna firma
a podobné¢ - naptiklad restaurace, maly obchod, dilna, ¢i jiné podnikani ve sféfe sluzeb.

Opakem malého podniku je podnik velky. A¢ i v tomto ptipad¢ se definice mohou liSit,
tak vSeobecné se za velky podnik povazuje firma s globalnim dosahem svych aktivit,

jez ptimo ¢i nepiimo zaméstndva stovky az tisice zaméstnancil.

Kritéria definujici velikost podniku uréuje bud’ pocet zaméstnancti, velikost obratu,
kapitalu, nebo dokonce zisku. Ve vétsin€ ptipadi se za hlavni kritérium povazuje pocet
zaméstnanc nebo kombinované kritérium. K urceni velikosti podniku Evropska unie
pouziva kombinované kritérium poctu zaméstnancli a velikosti obratu. Lisi se i hranice,
jez vymezuji kritéria definujici velikost podniku. T¥idéni pouzivané v Evropské unii
urcuje nasledujici hranice: mikropodniky — jeden az devét zaméstnanct, malé podniky -
10 az 99 zaméstnancii, sttedni podniky — 100 az 499 zaméstnanct — a velké podniky —
nad 500 zaméstnancti.

Svaz pramyslu a obchodu Ceské republiky definuje velikost podniku také podle
kombinovaného kritéria. Jednim kritériem je pocet zaméstnancli, druhym pak vyse
ro¢niho obratu. Oproti definici pouzivané v Evropské unii navic déli podniky jen do tfi
skupin: malé podniky — méné nez 100 zaméstnancl a obrat niz§i nez 30 milionll korun,
sttedni podniky — mén¢ nez 500 zaméstnanci a obrat nizs$i nez 100 milioni korun.

Vsechny ostatni podniky pak patii mezi velkeé.

Malé podniky, respektive podniky do stiedni velikosti, jsou vSeobecné povazovany za

vvvvvv

1épe se prizpisobuji zménam trhu a mimo jiné maji nejvyssi potencial pro vytvafeni

novych pracovnich mist. Naopak velké podniky podnikaji vétSinou na nadnarodni bazi a
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v dob¢ soucasné globalizace svétové ekonomiky mohou pro narodni hospodaistvi
znamenat znacné riziko. Zisky casto putuji k zahrani¢nim vlastnikim a v pfipadé
potieby snadno pienaseji pole plisobnosti do jinych zemi, a tim narusSuji pracovni trh.

Rizeni malych podnikd se zna¢né 1isi od fizeni podniki stiednich a vétsich. Vlastnictvi
a fizeni jsou v té€chto firmach soustiedény vétsinou do stejnych rukou. Podnik fidi jedna
osoba, dalsi obsluzné ¢innosti jsou pak outsourcovany od jinych firem nebo externich
spolupracovnikii. To pfindsi Casto fadu problémd, a je tak nutné piistupovat k fizeni
malych podnikl naprosto odlisné nez k fizeni podnikl stfednich a velkych, které tidi

fada pracovnikt bud’ spole¢né s majitelem, nebo pro ng¢;.

Rizeni podniku se vieobecné oznaduje jako management. Tento anglicky vyraz se vzil i
v Ceské republice a je povazovan za zdomacnély. Definici pojmu management je cela
fada. VSeobecné se pouziva pro fizeni podniku v mnoha urovnich, od vyroby a
vyzkumu po prodej, marketing, finance a dal$i. Managementem firmy se nazyva
skupina lidi (nej¢astéji oznacovanych jako manazeti), kteti se staraji o chod firmy a
maji jasné rozdélené pravomoci. Tito manaZeti vedou dals$i zaméstnance, ktefi jim v
linii fizeni podl€haji. Manazeti na nejvyssich postech (feditelé, naméstci) jsou nadiazeni

jinym manazertm.

3.2 Cile malého podniku

Mezi primérni cile malého 1 velkého podniku patfi maximalizace zisku a maximalizace
hodnoty podniku.

,, Vlastnik malé firmy je plné zainteresovan na riistu jeji hodnoty, i kdyz hodnota jeho
firmy neni na trhu videt. Mimo jiné musi pocitat s tim, Ze nekdy v budoucnu bude muset
nebo bude chtit svou firmu prodat, a to samozirejmé za nejvyssi moznou cenu. Jeho cil je
vsak $irsi nez maximalizace hodnoty jeho firmy. Casto pieviidaji i jiné cile — napriklad
byt svym panem‘, mit trvalou praci (casto i pro cleny rodiny), realizovat své sny
Z detstvi, udrzet a pokracovat v rodinné tradici apod. Tak, jak mald firma roste, jak

pribyvaji zaméstnanci, jak roste pocet zakaznikii, veritelii, casto i spolumajitelii (nekdy
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se mala firma meni v akciovou spolecnost), tak se rozsiruje viliv zdajmovych skupin

s e d2
s viastnimi cili.

AC jsou primarni cile malych i1 velkych podnikl stejné, je nutné piihlizet na rozdilnou
strukturu takovych firem. V malém podniku je vétSinou vlastnik zarovenn hlavnim
manazerem, ma omezenou kapitadlovou Uroven a z toho plynou ur¢itd omezeni. Maly
podnik je na jednu stranu flexibilngj$i v rozhodovani, 1épe se piizpisobi zméndm na
trhu. Ale na druhou stranu se vétSinou angazuje jen v jednom segmentu, a tak je
mnohem vice zranitelny. Obtiznéji dostupny kapitdl z bankovnich zdroji taktéz

omezuje rozhodovani o ptipadném rozsifovani.
3.3 Rizeni malého podniku a jeho zasady

V ptipad¢ malych podnikii z definice v pfedchozi kapitole vyplyva, Ze jejich fizenim se
v drtivé vétSing ptipadl zabyvaji jejich vlastnici. Ti jsou tak pfimo zainteresovani na
dosahovani vytycenych cilti. Témi jsou maximalizace zisku a zvySeni hodnoty podniku.
Majitelé tak nesou veSkerd zasadni rozhodnuti stejn€ jako zodpovédnost za vyvoj a
budoucnost firmy.

Rizeni podniku je komplexni ¢innost, kterd vyzaduje koordinaci viech procesi a jejich
kontroly. To je v ptfipadé fizeni malého podniku jeho vlastnikem s pfedpokladem
omezeného rozsahu celého managementu firmy nesnadné, a je proto nutné zvolit
optimalni a idedlni strukturu fizeni, v niZ jsou vSechny ukoly vhodné& rozdélené a

dostate¢né kontrolované.

3.3.1 Organizacni struktura podniku

Organizaéni strukturu podniku stanovuje organizacni tad. Tento dokument urcuje

vztahy mezi zamé&stnanci podniku, definuje pravomoci, zodpové&dnosti a hierarchii. Na

12 Synek, M. a kol. Podnikova ekonomika. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 1999, s. 58
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organiza¢ni strukturu podniku ma vliv jeho velikost a pofet zaméstnancti. Vlastnik
firmy rozdéluje pravomoci pro fizeni podniku mezi sebe a management. Cim je
spolecnost vEétsi a ma vice zaméstnanct, je jeji struktura komplikovanéjsi a ve vétSing
piipadl vznika vice urovni fizeni.

Podnik (¢i jeho vlastnik) voli takovou strukturu podniku, kterd nejlépe vyhovuje jeho
velikosti a néplni podnikani. Ridicich struktur miize byt velké mnozstvi, od zakladnich
po kombinované a slozité. Odborna literatura uvadi dva zékladni typy organizacni
struktury podniku: liniovou a tymovou strukturu.

Liniova struktura - vyznacuje se pevn¢ stanovenou strukturou, kde ma kazdy pracovnik
stanovenou konkrétni pozici. Struktura pfipomina pyramidu, na jejimz vrcholu je
vrcholovy manaZer ¢i samotny majitel podniku. Jednotlivé divize (nebo zavody) firmy
maji vlastni vedouci, pod nimi jsou vedouci jednotlivych vyrobnich jednotek.
Rozsahlost této struktury zavisi na velikosti podniku a mnozstvi ¢innosti, kterymi se
zabyva. Smérem dolt ve struktufe firmy fizené liniovou strukturou jsou uréovéany
ukoly, smérem vzhlru je pfendSena zodpovédnost pracovnikii smérem k nadiizenym.
Tymova struktura - ma volnou organizacni strukturu. Pod vrcholnym managementem
jsou vytvafeny pracovni tymy pro konkrétni tkoly, jez se mohou v €ase ménit podle
potieby. Tymy maji svého vedouciho, jinak si ale jsou zaméstnanci v tymech ve svych

pravomocech rovni.

3.3.2 Poslani firmy

Poslani firmy by mélo jasné vyjadiovat cile, co a pro koho podnik bude délat. Vytyceni
cilt, ke kterym podnikani sméfuje, je zakladnim ptedpokladem uspéSného rozvoje
firmy. Cile urcuji vedeni spolecnosti (vlastnikovi a managementu) postupy, v nichz je
definovéana pracovni napli a pro koho je tato prace vykonavana. Stanoveni cilti musi byt
natolik konkrétni a pfesné, aby kazdy veédél, co je jeho ndplni prace a jak musi svou
¢innost sméfovat, aby se naplnilo poslani firmy. Je tfeba konkrétné urcit veSkeré

postupy, podminky a plany pro chod podniku.
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3.3.3 Vedeni lidi, motivace

Mezi nejdilezitéjsi tkoly managementu podniku patii schopnost vedeni zaméstnanct
spolecnosti. Je nutné skloubit zajmy spolecnosti se z4jmy zaméstnancli. Jen v tom
ptipad¢ Ize zajistit chod spole¢nosti a jeji rozvoj dle vytycenych cila.

Skupina manazert tvoficich management podniku stejné jako samotny majitel firmy
musi mit takové osobni vlastnosti a dovednosti, aby dokazali motivovat podiizené k
podavani maximalnich vysledkl jejich pracovniho snazeni. Z téchto diivodi musi mit
manazeii dostateCnou autoritu a cely management musi jasné¢ definovat pravidla
komunikace v podniku a nastavit pfehledné a rozhodné vztahy nadfizenosti a
podfizenosti. Nezbytnou vybavou manazeri podniku by méla byt schopnost ovlivnit

chovani a jednani dalSich pracovnikl firmy.

Bézn¢ se uvadeji tii styly fizeni: autokraticky, liberdlni a demokraticky, které se
navzéjem lisi ve formé rozhodovani a rozdélovani pravomoci.

Autokraticky styl Fizeni — jiZz z ndzvu vyplyva, ze pfi tomto stylu fizeni pouziva vedouci
pracovnik takové metody fizeni, pfi nichZ podfizeni zaméstnanci nemaji vliv na
rozhodovani. Ukoly jim jsou piikazovany, neodekava se diskuse, neakceptuji se
pfipominky. Vedouci pracovnik vyuziva své autority a ne vzdy dokdze své podiizené
dostate¢né motivovat.

Liberalni styl Fizeni — je naprostym opakem autokratického stylu. Vedouci pracovnik
témet nepouziva k fizeni své pozice nadfizeného, své spolupracovniky fidi minimalné ¢i
vibec. Zaméstnanci postupuji podle svého uvazeni, nejasné je rozdéleni zodpovednosti.
Tento styl fizeni je jen téZko akceptovatelny, jeho pouziti je mozné jen ve zcela
specifickych ptipadech a v omezené mifte.

Demokraticky styl Fizeni — vedouci pracovnik je naklonén diskusi, pfijima pfipominky
svych podtizenych, konzultuje postupy. Je vSak zodpovédny za sva rozhodnuti, a tak
rozhoduje sam a rozd€luje povinnosti a pravomoci. Pro tento styl fizeni je vSak nutna

davéra ¢lend tymu a také spolehlivost pfi rozdélovani ukoll a jejich plnéni.

Rozsah cinnosti vedouciho pracovnika pii fizeni je velmi rozmanity a zdvisi na

konkrétni hierarchii managementu spolecnosti. MliZze mit na starost vybér zaméstnancti
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véetné zadavani vyberovych fizeni a vedeni pohovorl, stejné¢ tak mize pifimo ci
nepiimo rozhodovat o propousténi zaméstnanci. Mé na starost delegovani ukoll a
pravomoci, hodnoceni vysledkli prace nebo motivace zaméstnanct, kteti mu podléhaji.
Podle potfeby mlize mit na starost i evidenci a vychovu pracovnik, jejich hodnoceni a
odménovani. V kazdém ptipadé¢ je zodpovédny za klima v tymu, vztahy mezi

pracovniky a stav pracovniho prosttedi kolektivu.

3.3.4 Rozhodovani

Pii feSeni konkrétniho problému je nutné piijmout rozhodnuti. Pfi rozhodovani se
vétsinou nabizi n€kolik variant feSeni. Pro vybér spravné varianty je dulezité brat ohled
na predem stanovena pravidla vybéru a na dostupnd kritéria vybéru. V praxi se vétSinou
rozhoduje podle n¢kolika kritérii zaroveil. AZ na vyjimky pifindsi rozhodovani urcitou
miru rizika. Riziko Ize eliminovat sprdvnym a detailnim postupem vybéru a
dodrzovanim predem stanovenych pravidel. Rozhodovani mize mit intuitivni nebo
racionalni charakter. Jelikoz je rozhodovani ¢asto velmi komplexni ¢innost a ne vzdy
jsou vSechny proménné dostupné, dochdzi v mnoha ptipadech ke kombinaci obou
charaktert.

Uvadeéji se tii zakladni varianty rozhodovaciho procesu: totdlni jistota v podminkach,
neurcitost v podminkach a nejistota v podminkach. Nejc€astéjsi je prostiedni varianta,
tedy neurcitost v zadanych podminkach rozhodovaciho procesu, kdy nejsou znamé
uplné informace. V tomto ptipadé¢ se rozhoduje na zéklad¢ pravdépodobnostnich faktort
a rozhodovacich modelt. V ptipadé jistoty v podminkach jsou vSechna kritéria znama a
pro rozhodovani lze pouzivat matematické modely — rozhodovani je zcela racionalni.
Naopak pfi nejistot¢ v podminkach zélezi rozhodnuti jen na intuici. V piipadé
neurCitosti v podminkach se predpokladd kombinace intuitivniho a raciondlniho
charakteru rozhodovani.

Rozhodovaci proces se skladd z n€kolika navzajem navazujicich ¢innosti. V prvni fazi
je nutna definice problému nebo zadani, v druhé fazi se hledaji metody feseni, ve tieti se
vybira feSeni a nasledné se toto feSeni realizuje. Postup zélezi na konkrétnim zadani a

proces miize byt velmi komplikovany.
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3.3.5 Kontrola

Kazdy fidici proces vyzaduje kontrolu, jez odhali, jestli je proces spravny a jestli
sméfuje ke splnéni vytyCenych cilti. Podle potiteby lze kontroly planovat dopiedu,
provadét je ndhodné, v nejriiznéj$im rozsahu a na rozdilnych mistech.

Vnitini kontroly provadé¢ji ureni pracovnici a jejich vysledkem je kontrola procesti ve
firm¢ pro management podniku. Pro kontrolu mohou byt vybrani pracovnici podle
potieby, v nekterych piipadech (predevsim u vétSich podnikl) mohou tyto procesy
provadét specializovani zaméstnanci, ktefi maji kontrolni procesy jako hlavni népli
prace.

Vnéjsi kontrolni organy piedstavuji auditorské organizace, jez kontroluji procesy
podniku na jeho zadost, ale i organy statni spravy, jako napiiklad finanéni a

zivnostenské urady, které kontroluji firemni procesy z titulu své ¢innosti.

3.3.6 Manazerské techniky

Prace manazera vyzaduje zvladnuti nejriiznéjSich procest, jez rozhoduji o uspésnosti
jeho prace. Pro zvladnuti procesu jsou k dispozici takzvané manazerské techniky, které
predstavuji analytické a systematické metody definujici pracovni postupy manaZera.
Mezi nejCastéji pouzivané manazerské techniky patii: SWOT analyza, Time

management a marketingovy mix.

3.3.6.1 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje proces, pii némz se komplexné zhodnoti podnik. Zkratka
predstavuje Ctyfi anglicka slova: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats = silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Mezi silné stranky patii schopnosti podniku, které mu davaji vyhodu pied konkurenci.
Napftiklad dobré jméno, image, povéest u zakaznikd, silna pozice na trhu, dobré finan¢ni
situace, kvalitni uveérové linky, likvidita a podobné. Naopak slabé stranky jsou

vlastnosti firmy, jez ji v konkuren¢nim boji znevyhodniuji. Mohou to byt $patné vztahy
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mezi zaméstnanci, nekompetentni management, nedostate¢né vybaveni, pretuvérova-
vani, nedostatek volnych financi a podobné.

Ptilezitosti jsou vnéjsi okolnosti, které mohou mit na chod podniku pozitivni vliv. Mize
se jednat o zmény na trhu, jez pfinesou firmé vice zakazek, zmény v zakonech, sniZzeni
urokovych sazeb, zlevnéni surovin, snizeni cen dodavatelti a podobné. Naopak hrozby
jsou vnéjsi podminky, které mohou budoucnost firmy ohrozit. Jde naptiklad o zmény na

trhu, zvysSeni urokovych sazeb, vstup konkurenta na trh a dalsi.

3.3.6.2 Time management

Time management lze do cCeStiny prelozit jako €asovy harmonogram. Jedna se o
rozvrzeni a analyzovani ¢asového rozvrhu price manazera, ale i jeho podfizenych. Je
nutné vyhledat Casové ztraty, jez prinaseji napiiklad pfiili§ Casté porady, neefektivni
administrativa, soubézna ¢innost a podobné. Dalsim krokem je vytvofeni Casového
planu dne (tydne, mésice), vV némz je nutné analyzovat vSechny ¢innosti a rozdélit je na
nezbytné a delegovatelné. Nezbytnou soucdsti casového planu je wuspotfadani
jednotlivych ¢innosti podle priorit. Vhodnym zpracovanim ¢asového harmonogramu lze
efektivné rozdélit praci mezi €leny pracovni skupiny. Je vhodny pro stanoveni priorit,
eliminaci zbytecnych ¢innosti a pro vyhledani ¢asovych ztrat, které omezuji efektivitu

prace.

3.3.6.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavil jiz v roce 1960 profesor Jerry McCarthy ve své knize
Marketing. Philip Kotler, autor jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic marketingu, definuje
marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych néstrojii — vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, ktery firmé umoziiuji upravit nabidku podle

piani zakazniki na cilovém trhu.'®

13 KOTLER, P. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105
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Marketingovy mix ptedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, jez organizace déla, aby
vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky tvofii tzv. 4P: produkt (product), cena

(price), misto (place) a propagace (promotion).
Manazerskych technik je celd fada. Ne vzdy je nutné pouzivat vSechny. Je dulezité

vybrat ty, které jsou nezbytné pro uspésné tizeni a vykonavani funkce manazera. Mezi

dalsi techniky patii napiiklad prazkumy trhu, audity atd.
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4. Metodika diplomové prace

4.1 Cil diplomové prace

Primarnim cilem diplomové prace je analyzovat fungovani a fizeni agentury AC&C
Public Relations a navrhnout zmény, jez by vedly k vétsi efektivité.

Ve vlastni praci jsem se zamétila zejména na soucasnou organizacni strukturu agentury,
kterou jsem si zvolila za hlavni problém jejiho fungovani a riziko do budoucna.
Sekundérnim cilem je pfifadit organizacni strukturu agentury k nékteré z organizacnich
struktur zminovanych v teoretické Casti a v zavéru zhodnotit styl fizeni zaméstnancti a

rovnéz jej prirovnat k nékterému ze stylti popisovanych v této Casti.

4.2 Metodika zpracovani diplomové prace

V prvni teoretické casti, jeZ vychazi predev§im z odborné literatury doplnéné mymi
zkuSenostmi, je vysvétlen obsah pojmu public relations a popsany principy organizace a
fizeni malé firmy, mezi které PR agentury v Ceské republice patii.

Ve druhé¢ (analytické) ¢asti je analyzovan a zhodnocen soucasny stav v agentuie AC&C
Public Relations a zpusob jejiho fizeni. Z teoretickych metod je zde pouzita SWOT
analyza této PR agentury a kvalitativni vyzkum.

Ve treti (syntetick€¢) cCasti jsou navrzeny konkrétni zmény, jez by mohly vést
k zefektivnéni soucasného chodu agentury. Jsou zde osvétlena hlavni specifika fizeni a
préce, kterymi se PR agentura vyznacuje. Posledni kapitola je vénovana vlivu soucasné

finan¢ni krize na chod agentury.
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4.3 Hypotézy

Hypotéza 1: Organizacni struktura agentury AC&C Public Relations je komplikovand a
z teoretického hlediska se nejvice blizi organizacni struktuie liniové. Nejasné a Spatné
definované pravomoci fidicich pracovniki komplikuji chod agentury.

Hypotéza 2: Lokalita umisténi agentury ma vliv na jeji fungovéani. Mimo jiné negativné
ovliviiuje vybér pracovnikii, nebot’ Castéji nez odborné¢ zkuSenosti a dovednosti
uchazect rozhoduje jejich ochota dojizdét na tézko dostupny okraj Prahy.

Hypotéza 3: Novinaii hodnoti praci agentury veskrze pozitivné. Velkou roli pro jejich
hodnoceni hraje zejména ochota a rychlost account managert pii odpovédich na jejich

dotazy.
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5. SouCasny stav v agenture AC&C Public

Relations

5.1 Charakteristika spole¢nosti AC&C Public Relations

AC&C Public Relations je pfedni ¢eskd komunikaéni agentura, ktera byla zalozena jiz
vroce 1993. V soucasné dobé agentura dlouhodobé pracuje celkem pro 21 klienti.
Vétsinu klientt tvoii velké nadnarodni spolecnosti, jako napiiklad Volkswagen Group,
Nokia, T-Mobile, Hypote¢ni banka, Wizz Air, Halfords ¢i poradenska spole¢nost
Deloitte.
Agentura poskytuje klientim sluzby zejména v téchto oborech:

e Media Relations

e Product PR

e Events Management

e Corporate Magazines

e Corporate Communications

e Crisis Communications

e Community Relations

e Consumer Relations

e Employee Relations

e B2B Relations
AC&C Public Relations je ¢lenem Asociace PR agentur (APRA) a jako jedna z prvnich
PR agentur v Ceské republice prosla naroénou certifikaci kvality fizeni a poskytovéni
sluZzeb v oboru public relations. Tato certifikace je nezavisly audit kvality fizeni a
poskytovani sluzeb v oboru public relations podle mezinarodnich standardi CMS
(Consultancy Management Standard), ptijaty ICCO a platny pro vSechny clenské
narodni asociace.

Agentura ma v soucasné dobé osmnéct stalych zaméstnanc.
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5.2 Poslani, vize a cile spolecnosti AC&C Public Relations

5.2.1 Poslani

Hlavnim poslanim agentury je mit vyznamné nadnarodni i ¢eské klienty a obsazovat
pfedni pozice v zebficku PR agentur (APRA). Firemnim mottem spolecnosti je
,Nabizet klientim to, co ostatni nedokazou”. Ackoliv to zni trochu nadnesené, ma

motto svou konkrétni napli.

5.2.3Vize

Hlavni vizi agentury je udrzet si stabilni misto na trhu, a hlavné své klienty. Agentura
uptednostiiuje dlouhodobou kvalitni spolupraci s mensim poctem klientd pred
kvantitou. VEtsi mnozstvi mensich klientli by pfineslo agentufe problémy v logistickém
zvladnuti prace, pravdépodobné by musela piibirat zaméstnance, jejichz efektivita a
zisk pro agenturu by byly sporné — pfidana hodnota u mensich zakazek je nizka, pfitom
vynalozené prostiedky i Cas jsou stejné jako u velkych klienti. V del$im casovém
horizontu by agentura rada rozsifila portfolio svych klientd zejména v odvétvich, v

nichZ ma své soucasné klienty — finance, ICT*, FMCG" a automotivni pramysl.

5.2.4 Cile

5.2.4.1 Dlouhodobé cile
Dlouhodobym cilem agentury je udrzet si své stalé klienty a také vysi pausalli tzv.
income fee, které plati klienti agentufe pravideln€é kazdy mésic. DalSim cilem je

neustalé zvySovani zisku, hlavné tzv. billing fee, jeZ zahrnuje dodate¢né piijmy za

1 ICT = Information and Comunication Technologies = trh informacnich a komunikacnich technologii

1% EMCG = Fast Moving Consumer Goods = rychloobratkové spotiebni zbozi
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specialni akce, které jsou nad ramec smluveného pausalu. Mezi své dlouhodobé cile
agentura zahrnuje také sniZeni fluktuace zaméstnancli. Ta byla v minulych letech
pomérné vysoka. Zaméstnance se snazi motivovat riznymi odménami dlouhodobych
pracovnikil, naptiklad vyssim poctem dna dovolené po dvou odpracovanych letech,

ptispévkem na studium jazykt ¢i vy$$imi rocnimi odménami.

5.2.4.2 Kratkodobé cile

Mezi kratkodobé cile patii ziskdvani novych pracovnika, ktefi agentufe mohou pfinést
nové napady a zkusenosti. Dal$im spise kratkodobym cilem je ziskavani novych klientt.
Hledani novych, a hlavné pruznéjSich dodavatelii je téz jednim z kratkodobych cili,
jenz je hlavné¢ pro events management zdkladem tuspéchu pii uCasti na raznych
tendrech. Za kratkodoby cil agentura povazuje i zkvalitiovani prace zaméstnancl a

i“le

jejich vzd&lavani napiiklad v oblasti ,,novych médii“!® a specialng aplikaci Web 2.0%.

5.3 Soucasna organiza¢ni struktura a zpusob Fizeni agentury

5.3.1 Soucasna organizaéni struktura

Agentura je jiz nékolik let rozdélena na Ctyii divize: Media Relations, Events
Management, Publishing a AC&C divize. Kazda z téchto divizi ma svého feditele.
Zacatkem letoSniho roku dos$lo ke zménam v divizi Media Relations. Byly vytvofeny
dvé nové pozice account director. Vznikl tak mezistupen mezi feditelem divize a
account managery. V soucasné dob¢ neni stale jasné definovéana pracovni népln pozic
account director, coz piisobi fadu problému, bohuzel Casto i pii komunikaci s Klienty.
Hlavni naplni divize Media Relations je zajiStovani dokonalého PR servisu pro klienta.

Pracovnici této divize v podstaté jako jedini ze vSech divizi komunikuji pifimo

16 ST NP wro s . wr © LA AL
Za Nova média se povazuje pifedevsim internet, ale i dalsi elektronicka média

7 Mezi produkty Web 2.0 patii nejriznéj$i komunitni sluzby, jako napi. Facebook.com, Myspace.com nebo nejriiznéjsi blogy

38



s klientem. Je proto dulezité, aby byli loajalni a byla zajisténa divérnost informaci
ziskanych od soucasnych i byvalych klientd. Jak jiz bylo zmin€no Vv teoretické ¢asti,
hlavni ¢innosti Media Relations jako takovych je spoluprace se sdélovacimi prostiedky
prostiednictvim vydavani tiskovych zprav, organizovani tiskovych konferenci a
zajiStovani dal§iho servisu pro novinare. Pracovnici této divize se také ucastni tendri
(vybérovych tizeni) na nové klienty.

Divize Events Management, jak jiz z nazvu vyplyva, zajistuje veskeré akce pro klienta.
Velmi casto tak poskytuje subdodavky divizi Media Relations. Vztahy jsou nastaveny
tak, ze nikdo z jinych divizi nesmi pracovniky Events Managementu ukolovat piimo.
Proces je pomérné¢ slozity, protoze kdyz se pracovnik divize Media Relations potiebuje
poradit o vybéru lokality na tiskovou konferenci, musi zajit za svym feditelem a ten pak
pozédat feditelku Events Managementu o spolupraci.

Divize Publishing ma na starost vydavani ¢asopist, jednak pro dlouhodobé dosavadni
Klienty, pro néz agentura zajistuje PR servis, ale také pro nékteré firmy, jez o PR zajem
nemaji nebo spolupracuji s jinou PR agenturou. Ne kazdd PR agentura tuto divizi ma.
Divize AC&C je rezijnim stfediskem bez vlastnich piijma. Ostatni divize se na jejim
chodu podileji stanovenym podilem.

Divize jsou finanéné samostatné a kazdd znich mé vlastni finan¢ni plan, jenz se

Ctvrtletné vyhodnocuje.
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Tabulka 1: Soucasné organizacni schéma AC&C Public Relations podle interni smérnice ¢.

1/2009 O organizacnim radu:

Organizacni schéma
AC&C, Public Relations, s.r.o.

Jan Klima
jednatel a vykonny feditel
senior consultant
strategické rizeni

Martin Frydl|
partner, zastupce feditele
senior consultant
odborné iizeni agentury
koordinace odbornych Cinnosti divigi

Divize E\I/\e”nzti Divize Divize
Media Relations Publishing AC&C
Management
Martin Frydl Sylvie Sekyrova Michal Urban Tana Reichlova
Reditel divize Reditelka divize Reditel divize Financ¢ni a
personalni
feditelka
Tomas Pergler Eva Blahova Lucie Pelakova Katefina
Account Director Event Manager Editorka Strnadova
Ucetni (externi)
Ivo Minafik Rudolf Pucholt Jitka Pitrova

Account Director Produkcni casopisii Office Manager

Zdenka Uciova
Key Account Manager

Zorka Maskova
Key Account Manager

Radka Mlejnkova
Account Manager

Lukas Novak
Account Manager

Eva Masakova
Account Manager

Martina Solarova
Account Manager

Markéta Seviikova
Account Manager

Eva Popelkova
External — Account Assistant

Lucie Kettnerova
External - Account Executive

Eva Rovna
External — Account Assistant
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Tabulka 2: Divize Media Relations rozdélend dle klientit a tymil podle interni smérnice C.

1/2009 O organizacnim radu:

Tym Tym . Ly . .
AU T ICT ProfeSS|0naI.+ Financial
services
Jan Klima Martin Frydl
Jednatel a vykonny teditel Reditel divize Media Relations
Ivo Minarik Tomas Pergler
Account Director Account Director
Import Volkswagen Group T-Mobile Deloitte
Halfords Nokia Hypoteéni banka
Bridgestone WizzAir Fond pojisténi vkladi
www.obyvatele.cz ACPM
DKV
Zorka Maskova Zdenka Ucnova Martina Solarova
Key Account manager Key Account manager Account manager
SEAT T-Mobile Hypotec¢ni banka
Bridgestone www.obyvatele.cz ACPM
DKV FPV Deloitte
CSOBP
Eva Masakova Radka Mlejnkova Radka Mlejnkova
Account manager Account manager Account manager
Audi T-Mobile DKV
FPV kampan FPV
Lukas$ Novak Markéta Sevéikova
Account manager Account manager
Volkswagen Nokia
Volkswagen UV WizzAir
Halfords
Eva Popelkova Eva Rovna
External — Account Assistant External — Account Assistant

5.3.2 Popis jednotlivych pracovnich pozic

5.3.2.1 Jednatel a vykonny reditel
Nejvyssi feditel a zaroven jediny majitel agentury koordinuje ¢innost celé agentury a
tidi feditele divizi. Jeho hlavni odpovédnosti a pravomoci jsou:
e odbornd odpovédnost a pravomoc — odpovidd za strategické fizeni agentury,
odpovida za napliovani vize agentury, fidi a planuje ve spolupraci s fediteli
divizi akvizici novych klientd, prosazuje a kontroluje dodrzovani principl

certifikace atd.
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e financni odpovédnost a pravomoc — kontroluje plnéni finan¢niho planu
agentury, schvaluje rozpocty a vyuctovani zakazek prevysujici 100 tisic K¢

e persondlni odpovédnost a pravomoc — schvaluje vybér novych pracovnikl
agentury, podepisuje pracovni smlouvy, stanovuje vysi zdkladnich mezd
pracovniki, schvaluje prémie pracovnikii agentury a vede pravidelné pohovory

s pracovniky agentury

5.3.2.2 Zastupce Feditele
Je podfizen vykonnému fediteli. Koordinuje cinnost jednotlivych divizi a fidi
pracovniky své divize. Jeho hlavni odpovédnosti a pravomoci jsou:

e odborna odpovédnost a pravomoc - zastupuje vykonného fteditele v jeho
nepfitomnosti, odpovida za akvizici novych klientli, odpovid4d za pfipravu a
uzavirani smluv s klienty atd.

e finan¢ni odpovédnost a pravomoc - odpovida za plnéni finan¢niho planu divize,
kontroluje a schvaluje faktury a rozpocty

e persondlni odpovédnost a pravomoc - podili se na vybéru novych pracovniki,
odpovidé za profesionalni riist pracovnikii divize, navrhuje vykonnému fediteli
upravu mezd a prémii, kontroluje spravnost sledovani ¢asu na zakdzkach (tzv.

timesheet)

5.3.2.3 Reditelé divizi Events Management a Publishing
Jsou podtizeni vykonnému fediteli agentury a tidi pracovniky své divize. Odpovédnosti
a pravomoci maji shodné se zastupcem feditele s vyjimkou zastupovani vykonného

feditele v jeho nepfitomnosti.

5.3.2.4 Finan¢ni / personalni Feditel
Je téZ podfizen pfimo vykonnému fediteli agentury a tidi sekretariat. Jeho hlavni
odpovédnosti a pravomoci jsou:
e odbornda odpovédnost a pravomoc — odpovida za pripravu a aktualizaci
finan¢niho planu agentury, za kontrolu smluv s klienty z finan¢niho hlediska, za

platebni a bankovni styk, fakturaci, hotovostni pokladnu atd.
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e personalni odpovédnost a pravomoc — podili se na vybéru novych pracovniki ve
spolupraci s fediteli divizi, vede personalni, mzdovou agendu a agendu

timesheeta

5.3.2.5 Account director

Je podfizen tediteli divize. Jak jsem jiz zminovala vyse, odpoveédnosti a pravomoci této
pozice nejsou zatim jasn¢€ definovany. Account director fidi account managery svého
tymu. Smérem ke klientovi by mél vystupovat jako hlavni fidici pracovnik, feSit s nim
strategické véci a pfipadné krizovou komunikaci. V praxi to vSak vypada tak, ze tyto
veci fesi nadale feditel divize Media Relations. Account director prebira ¢ast prace od
account manageru a kontroluje jejich ¢innost. Plsobi to problémy, protoze dost Casto
oba najednou reaguji na pozadavek klienta nebo dé€laji paralelné stejnou véc. Diive

V podstaté vétSinu pracovni ndplné této pozice vykonaval account manager. Tento

zpusob fizeni Ize tedy prozatim oznacit spisSe za neefektivni.

5.3.2.6 Account / Event manager

Je podiizen account directorovi, v piipadé jeho neexistence fediteli divize. Ridi account
executivy a account assistanty pracujici na stejnych zakazkach. Jeho hlavni
odpovédnosti a pravomoci jsou:

e odbornd odpovédnost a pravomoc — odpovida za fadné plnéni na svych
zakazkach, samostatné jedna se svymi klienty, podili se na akvizici novych
klientt atd.

e personalni odpoveédnost a pravomoc — nema

e finan¢ni odpovédnost a pravomoc — pfipravuje faktury, rozpocty a vyactovani za
praci na svych zakazkach, pravidelné se seznamuje s plnénim finan¢niho planu

divize
5.3.2.7 Account executive

Je podiizen account directorovi a account managerovi pracujicim na stejnych

zakazkach. Jeho hlavni odpovédnosti a pravomoci jsou:
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e odborna odpovédnost a pravomoc — pod supervizi pracuje na zakazkach a jedna
s klienty, pfebira ¢ast administrativni prace od account managera

e personalni odpovédnost a pravomoc — nema

e finan¢ni odpovédnost a pravomoc — pomaha account managerovi pii piiprave

rozpocCtl a vyactovani na zakazkach

5.3.2.8 Account assistant
Je podfizen account managerovi. Pod jeho supervizi ptipravuje podklady pro zakazky.

S klienty jednd minimdlné, pouze pod vedenim account managera.

5.3.3 Vlastnické vztahy, odménovani zaméstnancii agentury a jejich

motivace

Podle vypisu z obchodniho rejstiiku je jedinym majitelem spole¢nosti AC&C, Public
Relations, s. r. 0., pan Jan Klima. Ten je zaroven jednatelem a vykonnym feditelem

agentury.

Vsichni zaméstnanci maji zékladni mzdu doplnénou pohyblivou slozkou mzdy.
Pohybliva slozka mzdy je tvofena: osobnim ohodnocenim, prémiovymi slozkami mzdy
a mimofadnymi odménami. Zékladni mzda a osobni ohodnoceni se vyplaceji vzdy
mésicn€. Zamestnanec ziskdva narok na osobni ohodnoceni po skon¢eni zkuSebni doby.
Prémiové slozky mzdy se vyplaceji Ctvrtletné zpétné vzdy ve vyplatach. Mimotfadné
odmény se vyplaceji nepravidelné dle rozhodnuti feditele spolecnosti na navrh
vedoucich divizi. Na vyplatu pohyblivych sloZzek mzdy nema zaméstnanec narok ve
zkuSebni lhite a ve vypovédi.

Ctvrtletni prémie se vyplaceji, jestlize spole¢nost dosahuje zisku. Prémie pro feditele
divizi se stanovuji na zakladé plnéni planovanych ukazatelli zisku divizi a zisku
spole€nosti. Prémie ostatnich zaméstnancli zohlediiuji plnéni financnich cila divize

(income fee) a plnéni kvalitativnich kritérii dle jednotlivych pozic. Castka piidélena
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pfislusné divizi na vyplatu prémii se rozdéluje mezi pracovniky divize v poméru

odpovidajicimu poctu boda, které dany pracovnik ziskal v celkovém hodnoceni.

Ukézka kritérii pro ziskani ctvrtletnich prémii podle interni smérnice ¢. 14/2008

Mzdovy tad:

Divize Media Relations — kritéria:

1. Hodnoti se splnéni cilli pfedem definovanych u jednotlivych klientl. V ptipadé
zasadnich nedostatkil zjisténych v tomto kritériu nenalezi zaméstnanci prémie
vibec. Maximalni mozny pocet bodt 15.

2. Hodnoti se mnozstvi prace vykdzané podle timesheeti. Podminkou pro vyplatu
prémii je vykdzani minimalné¢ 60 % fondu pracovni doby dle timesheetu.
V piipad¢ vykazani méné nez 60 % pracovni doby nenalezi pracovnikovi prémie

vibec. Maximalni mozny pocet bodu je 10.

Tabulka 3: Mnozstvi prace vykdzané podle timesheeti

Vykazana prac. doba na zakazkach
dle timesheet v %

Méné nez 60

60-65

65-70

7075

75-80

80 a vice 10

Body (max. 10)

OO~ INO

3. Hodnoti se spokojenost klientli vyjadiena dotazniky spokojenosti nebo jinym,
v piehledu cili definovanym zpiisobem. Podminkou pro vyplatu prémii je dosdhnout
hodnoceni klienta bez vaznych vyhrad (posuzuje vedouci divize), a to nejméné 2x
rocn¢ (na konci roku a v pololeti). V ptipadé, Ze klient dotaznik odmitne vyplnit,
musi pracovnik tuto skute¢nost prokazat.

Maximalni mozny pocet bodl 5.

4. Hodnoti se motivace pracovnika, jeho nasazeni, snaha o nové pfistupy a

zdokonalovani, troven plnéni zadanych ukoli. Hodnoti vedouci divize.

45



Maximalni mozny pocet bodl 25.

5. Hodnoti se zapojeni pracovnika do pfipravy tendrii. Maximalni pocet bodt 5.

6. Hodnoti se piispévek pracovnika k finan¢nimu vysledku divize.

Maximalni mozny pocet bodu 40.

Vyhodnoceni se provadi v osobnim pohovoru vedouciho divize a zaméstnance.

Informaci o plnéni bodii 1, 3 a 5 pfipravi zaméstnanec pied hodnoticim pohovorem.

Pracovnik je pii tomto pohovoru seznamen s hodnocenim své prace.

Kromé pohyblivé slozky mzdy jsou zaméstnanci motivovani témito benefity:

1.

Pau$al na mobilni telefon — naptiklad u pozice account manager se jedna o
¢astku 1700 K& mésicné

Finanéni ptispévek na vzdélavani — zavisi na vysi zisku firmy, u pozice account
manager miize byt az 8000 K¢ na rok; ptispévky jsou poskytovany na jazykové
kurzy anglického a némeckého jazyka, poptipadé na odborné PR vzdélavani
Dodate¢na dovolena — po péti letech odpracovanych ve firmé pét dnti

Uhrada dvou dnii pfi nemoci — pro viechny zaméstnance, ktefi jsou v pracovnim
poméru déle nez jeden rok

Moznost prace zdomova — po dvou odpracovanych letech v agentufe ma
zameéstnanec moznost pracovat jeden den v mésici z domova

PojiSténi odpovédnosti za Skody pii vykonu zaméstnani — spolecnost hradi
zaméstnancim 100 % prispévku na pojisténi odpovédnosti za Skodu vzniklou
V ramci pracovnich povinnosti

Moznost zapijceni osobniho automobilu pro soukromou potiebu —
zamé&stnanec, ktery je v pracovnim pomeéru déle nez jeden rok, ma mozZnost
pozadat o zapiijCeni firemniho automobilu na jeden vikend v roce pro soukromé
potieby; hradi pouze spotfebované pohonné hmoty

Vanoéni odména — vySe této prémie se odviji od délky zaméstnani ve
spole¢nosti, hodnoceni feditele spolecnosti na navrh vedoucich divizi a zisku

spolecnosti; po Sesti odpracovanych letech miize tato odména ¢init az 25 000 K¢
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Jako vétsina ostatnich spole¢nosti byla i AC&C PR agentura nucena v tomto roce snizit

bonusy a prémie v disledku globalni finan¢ni Krize.
5.3.4 Vedeni pracovnich vykazii (timesheets)

Pracovni vykazy jsou v oblasti nehmatatelnych PR sluzeb jedinym zplisobem sledovani
pracovni naroc¢nosti jednotlivych typi Cinnosti. Velkou roli hraji zejména u klientd,
ktefi plati agentufe za skutecné¢ odvedenou praci. Ta obvykle vychazi z hodinovych
sazeb. Proto musi zaméstnanec detailn¢ zaznamenat kazdou svou ¢innost do pracovniho
vykazu, tzv. timesheetu.

Struktura timesheetu:

1. Datum

2. Klient (naptiklad Nokia)

3. Zakazka (naptiklad tiskova konference k uvedeni nového modelu N97)

4. Detailni popis ¢innosti na zakazce (naptiklad ptiprava tiskové zpravy)

5. Cas straveny touto &innosti v hodinach a minutach — pro kazdou b&Znou &innost
ma agentura stanovenu dobu, kterou by na ni pracovnik mél stravit (naptiklad u
tiskové zpravy je to piiblizné pét hodin)

6. Pozice — zde pracovnik vybere pozici, kterou vykona; v pripadé, Ze si tieba
account manager sam =zajiStuje nékteré asistentské prace, uvede pak pozici
account assistant

Podle pozic se také liSi sazba za hodinu prace. Obvykld sazba agentury u account
managera je 1300 K¢ za hodinu prace, u account directora (pfipadné teditele divize)
2500 Ke¢.

Klientim, ktefi plati agentufe mésicni pausal, tzv. income fee, se timesheet obvykle
priklada k faktufe. VétSinou vSak na néj nekladou takovy diraz jako klienti, ktefi plati
za odvedenou hodinu prace. Tém casto musi account manager ¢i feditel divize
vysvétlovat kazdych deset minut vykonané prace na zakazce.

Vedeni pracovnich vykazi je zdkladni povinnosti pracovnika agentury. Pouze na
zaklad¢ detailn€ vedenych vykazii je mozné optimaln€ nastavovat faktura¢ni podminky

pro klienty a identifikovat rezervy v systému agenturni prace.
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5.3.5 Prijimani novych pracovniki a fluktuace

Nové pracovniky agentura piijima, pokud ziska nového klienta nebo odejde-li nékdo ze
soucasnych pracovnikii.

Pfijimaci pohovor ma obvykle dvé casti. Prvni Cast je pisemnd, jednd se o test
vSeobecnych znalosti o ceském medialnim prostfedi, PR, pfipravy eventl a anglictiny.
Pokud uchaze¢ uspéje pii testu, ve druhém kole ho pak cekd vSeobecny pohovor
s vykonnym feditelem, finan¢ni / personalni feditelkou, feditelem divize a piripadné
account directorem, jenz vede zakazku ptislusného klienta. Pohovor neni piili§ obtizny.
V podstaté, kdo pracoval alespon jeden rok v oblasti public relations, ma velké Sance
dostat se na pozici account manager, piipadné account executive.

Relativné jednoduchy pohovor a nesplnitelné sliby vedoucich pracovniktl jsou jednou
Z hlavnich pficin pomérné vysoké fluktuace, kterou agentura ma.

V agentufe jsou v podstaté dva typy zaméstnancl — ti, ktefi jsou tam od jejiho vzniku
nebo nastoupili v pocatcich fungovani agentury, a pak ,,novi zaméstnanci‘, kteti jsou
v agentufe jeden aZ tii roky. Uplné chyb&ji zaméstnanci se zkuSenostmi z jinych
agentur, kteti by neméli vazby na vedeni a majitele. Dal§im divodem casté fluktuace
zaméstnancu je také omezeny kariérni postup. Napiiklad nova pozice account director
nebyla obsazena nikym ze soucasnych zaméstnancii ani nebylo nikomu nabidnuto
ucastnit se vybérového fizeni. Na jednu z pozic account director byl piijat byvaly
novinaf, jenz vSak nevédél o fungovani PR agentury témért nic. Pul roku trvalo, nez se
seznamil s chodem agentury a praci smérem ke klientim.

Rada schopnych pracovniki na pozici account manager po dvou ¢&i tiech letech odchazi
bud’ do jiné PR agentury, nebo na stranu klienta, podafi-li se jim uspét u vyberového

fizeni.

5.4 Firemni kultura a hodnoty agentury

Firemni kultura spole¢nosti AC&C Public Relations se opira o tf1 pilife:

1. Vytvaret pfidanou hodnotu pro klienty
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2. Generovat vysledky

3. Upevnovat dlouhodobé vztahy s klienty
Pracovnici agentury se musi fidit zasadou: ,,Ke kazdé ¢innosti piidejme hodnotu — nebo
ji vibec nedélejme.” V praxi to znamend, Ze nad kazdou cinnosti, jiz pracovnik pro
klienta d¢la, by se m¢l zamyslet a pfidat k ni néco vic. Naptiklad po rozeslani tiskové
zpravy by mél s novinafi aktivné komunikovat a zjistit, zda je zprava zaujala a klient
muze oCekavat néjaky vystup.
Klient by mél byt pravidelné informovan o vysledcich prace agentury. V oblasti media
relations by mél napiiklad pracovnik upozornit klienta na zajimavy clanek, ktery
v médiich domluvil. Jelikoz jsou PR tézko méfitelné, je tteba umét klientovi prodat sviyj
uspech.
Upeviovat dlouhodobé vztahy s klienty znamena byt klientovi vzdy nablizku, podavat
Spickovy vykon tak, aby byl klient z vysledkii prace agentury nadSen, umét

komunikovat s klientem oteviené a zpiima, a hlavné byt vici klientovi loajalni.

5.5 SWOT analyza agentury AC&C Public Relations

Silné stranky (S)
e Silna pozice agentury na trhu
Agentura je na trhu jiz vice neZ patnact let a v poslednich n¢kolika letech patii mezi
nejpredndjsi PR agentury v Ceské republice (podle Zebii¢ku Asociace PR agentur —
APRA).
e Dobré jméno firmy
e Po celou dobu své existence agentura pracuje pro znamé znacky (Volkswagen,
T-Mobile, Nokia apod.) a je celkoveé vnimana jako kvalitni.
¢ Know-how managementu
Oba majitelé maji dlouhodobé zkuSenosti s praci novinail, ktera jim napomaha

k predstave, jak novinafi PR agentury vnimaji.
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Slabé stranky (W)

e Umisténi PR agentury (Mapa viz pfiloha ¢. 4)

PR agentura sidli v Praze, ale v lonském roce byla piest¢thovana na Bilou Horu,

okrajovou ¢ast Prahy 6, odkud cesta do centra trva téméf hodinu. Jelikoz jsou

soucasti prace pravidelné schlizky s novinaii a klienty, neni to moc vyhodné.

e Vybér a vzdélavani zaméstnancii
Management se pfiliS nevénuje vzdélavani a kariérnimu ristu svych
zaméstnancl. V posledni dobé agentura zaznamenala problém se shanénim
kvalitnich lidi, coz m¢lo za nésledek i to, ze se rapidné zvysila fluktuace.

e Nedostatecné procesni fizeni
V agentufe pracuje osmnact lidi, z toho sedm 0sob v podstaté na manazerskych
pozicich, jez sina sebe pfili§ nevyd€lavaji. Tento zpisob fizeni je pro
pracovniky velice nepiehledny. N¢kteti zaméstnanci maji az tfi nadfizené, coz
Casto zpusobuje problém s tokem informaci i kvalitou prace smérem ke klientovi

a novinafum.

Prilezitosti (O)

e Ziskani novych klient

Pro agenturu je nejlepsi mit mensi pocet vétSich a dlouhodobych klientl. Proto se
ucastni zejména tendrii u vyznamnych svétovych firem. Snahou agentury by mélo
byt zlepSeni kvalifikace zaméstnancti, kteti se téchto tendrd Gcastni.

e Posileni spoluprace a zkvalitnéni sluzeb pro soucasné klienty

Ditlezité¢ je klientim neustile piinaset ,,pfidanou hodnotou® Vv podobé nabidky
novych sluzeb. V soucasné dob¢ by se agentura méla snazit vice vyuzivat tzv. nova

média.

Hrozby (T)

e Konkurence jinych PR agentur

V posledni dobé odesla ¢ast zaméstnanci do jinych, renomovanych PR agentur,
coz predstavuje do jisté miry ohrozeni — jednak si s sebou odnasi know-how a hrozi

také nebezpeci ,,pfechodu klientii ke konkurenci.
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e Nizké investice do vzdélavani zaméstnanct

e Celosvétova finanéni krize
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6. Prace agentury smérem ke klientiim

6.1 Tendr a ziskavani novych klientu

Tendr neboli vybérové fizeni na public relations agenturu vypisuji spolecnosti, jez
prichazeji na Cesky trh, nebo spole¢nosti, které¢ chtéji vymenit soucasnou agenturu za
novou. Rada velkych nadnarodnich firem musi téZ vyb&rové Fizeni po uréité dobé
opakovat, i kdyz je s praci dosavadni agentury spokojena.

O vypsani tendru se agentury dozvidaji bud’ z odbornych marketingovych médii
(Marketing&Media, Strategie), nebo je firmy samy oslovi a pozvou na tendr.

Pro tendr vykonny feditel agentury vZdy jmenuje realizacni tym. Vedoucim tohoto tymu
je povéfen pracovnik na urovni account directora, piipadné teditel prislusné divize.
Prace na tendru se provadéji na zaklad¢ zadani klienta. Obvykle se v prvnim kole
pfipravuje prezentace o agentufe a ve druhém kole navrh feSeni néjakého problému
(napfiklad firma chce byt vniméana pozitivnéji, mit vétSi medidlni  pokryti
Vv lifestylovych casopisech, zménit cilovou skupinu svych produktii, navrhnout speciélni
event k novému produktu apod.)

Prvniho kola se ucastni vykonny feditel, feditel prislusné divize a ptipadné account
director. Ve druhém kole je pak tym rozsifen o account managera. Ackoliv pozice
pfi vybéru agentury. Account manager je v dennim kontaktu s klientem a v podstaté mu
zajistuje veskery servis s vyjimkou strategického planovani a piipadné krizové
komunikace. Pro firmy je také dulezité, aby mély jednoho account managera co nejdelsi
dobu. Proto se Casto jiz pii tendru zajimaji o jeho fluktuaci, jak dlouho v agentufe
pracuje a jak dlouho pracoval v piedeslych zaméstnanich.

Vysledek vybérového fizeni firma sdéli nejpozdéji do Ctrnacti dntl.
6.2 Novy klient — prvni kroky

Pokud agentura tendr vyhraje, musi vedeni agentury ucinit nasledujici kroky:
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1)

2)

3)

4)

Uzavieni smlouvy — plati pro ptfipad, kdy je uzavirdna obecnd smlouva
(napfiklad na provadéni PR sluzeb s dal$i fakturaci dle timesheetu); pokud je
s klientem planovana konkrétni zakazka (rocni PR plan, vydavani magazinu

apod.), uzavreni smlouvy nasleduje az po finalizaci planu zakazky

Tvorba tymu — pro kazdého dlouhodobého klienta feditel agentury jmenuje
realiza¢ni tym, ktery by mél byt vzdy slozen alespon ze dvou pracovniki:
account director — zodpovédny za strategicky rozvoj klienta a account manager —

zodpovédny za operativni praci s klientem

Situaéni audit = SWOT analyza — cilem je ziskat nezbytné informace o klientovi
a prostfedi, v némz funguje; analyza obvykle obsahuje informace o soucasném
stavu odvétvi klienta, zdkaznicich, konkurenci, marketingové komunikaci

klienta, produktech, managementu a krizovych tématech

Komunikaéni plan — vyjadiuje, k jakému cili a jakou strategii v praci pro klienta
agentura smétfuje; pokud ma klient jasn€ definovanu celkovou firemni strategii,
komunika¢ni plan ji dopliuje; plan musi byt flexibilni, protoze v komunikaci se

situace méni kazdym okamzikem

= Standardni schéma komunika¢niho planu:

a) Zhodnoceni soucasné situace — kratké shrnuti SWOT analyzy

b) Zakladni cil — obsahuje definici Uspécht, jichz chceme dosahnout
(naptiklad navySovat hodnotu pro akcionafe, byt vniman jako hlavni
dodavatel bankovnich sluzeb v zemi apod.)

C) Analyza cilovych skupin — uspéch komunika¢niho programu je
vyznamné ovlivnén piesnosti definice cilovych skupin a kvalitou
»~messages®, snimiZz je na tyto skupiny mifeno; v této analyze jsou
rozklicovany jednotlivé Siroce definované skupiny na konkrétni

podskupiny, knimz lze pfifadit konkrétni kanaly osloveni (napiiklad
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d)

f)

9)

média rozd€lujeme na: TV, radio, internet a tisk, tisk pak déle na:
deniky, tydeniky, mési¢niky apod.)

Operativni cile — jsou konkrétn¢ definovany v Case, ocekdvanym
vysledkem a cilovou skupinou; mély by obsahovat vysledek, ktery je
meéfitelny (naptiklad béhem prvniho pololeti navazat osobni vztahy mezi
vedenim spolec¢nosti a minimalné deseti klicovymi novinafi)

Strategické postupy a taktika — mély by se vztahovat piimo
k jednotlivym operativnim cilim a obsahovat seznam konkrétnich krokd,
jak hodlé agentura jednotlivych cilti dosdhnout

Harmonogram — zamysleny postup prace na piislusné obdobi (pololeti,
rok)

Rozpocet — klient musi mit vzdy pfedstavu o celkovych odhadovanych

nakladech

6.3 Account management — agenda prace pro klienta

Agentura ma definovany vSeobecny systém prace pro klienty. Zakladni agenda je pro

praci se vSemi klienty stejnd. LiSi se prace s médii vzhledem k zaméteni klienta a

samoziejm¢ ruzni klienti maji rizné predstavy o spolupraci s agenturou, takze i

jednotlivé pozadavky na agenturu mohou byt Casto velmi odlisné.

6.3.1 Interni planovani

Realiza¢ni tym se schazi na pravidelnych poradach. Periodicita porad se nastavuje dle

potifebné prace pro klienta, obvykle jednou za tyden. Za dodrzovéni konani porad je

zodpovédny account manager.

Interni porada ma nésledujici program:

e Kontrola plnéni aktualnich ukolti (zadanych pfi jednani s klientem)

e Piehled novych ukolil
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e Ix mésiéné — zhodnoceni aktivit, porovnani operativy s harmonogramem

zakazky

6.3.2 Nastaveni komunikace s klientem

Operativni komunikaci (e-mail, telefonat) s klientem provadi account manager, jenz je
klientovi definovan jako zékladni agenturni kontakt. Account manager veskerou e-
mailovou komunikaci zasila v kopii account directorovi uréenému pro pfisluSnou
zakazku. Dulezitou e-mailovou komunikaci s klientem musi account manager
archivovat.

Realizacni tym se pravideln¢ s klientem schazi. Periodicita porad je dana dohodou
s klientem na zaklad€ charakteru zakazky. Obvykla periodicita je jednou za ¢trnact dnti
az tii tydny. Pro kazdou poradu s klientem account manager ptipravuje podklady pro

jednani.

6.3.3 Sledovani a hodnoceni zakazky

U dlouhodobych zakazek account manager pravidelné pfipravuje operativni
vyhodnocovani postupu zakazky a po kontrole account directora jej posila klientovi.
Pokud nepozaduje klient jinak, obvykla periodicita pribézného vyhodnoceni je jednou
za mésic. Vyhodnoceni slouzi pro potieby klienta i pro interni potteby agentury.
Po dokonceni jednorazovych zakazek account manageti odesilaji struéné vyhodnoceni,
které obsahuje:

a) Zaznamenana negativa

b) Zaznamenana pozitiva

¢) Doporuceni propfisté
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6.3.4. ZjisStovani spokojenosti klienta a FeSeni pripadnych problémii

Zjistovani spokojenosti klientd se provadi operativné (prubézné ziskavani dojmu o
spokojenosti klienta na pravidelnych poradach) a systémové (agentura predklada
klientim dotazniky spokojenosti). Klienti na dotazniky obvykle nemaji ¢as a jakakoliv
administrativa navic je vétSinou obtézuje, tento nastroj lze tedy povazovat spiSe za
kontraproduktivni.

V piipad¢ stiznosti klienta je tfeba slibit okamzité vyfeSeni problému. Na stiznost by
account manager nem¢l reagovat okamzit€ konkrétné, ale az po komunikaci

s piislusnym account directorem.

6.3.5 Jednotné formulaie pro klienty

Agentura ma zpracovany vsSechny vzory béznych dokumentt, které se pouze
ptizptsobuji jednotlivym klientim. Jedna se naptiklad o tyto dokumenty:
e Navrh akce — podrobny popis akce, v¢etné scénaie
o Debrief report — piehled vyslych ¢lankt za urcité obdobi nebo k uréitému tématu
e Monitoring tisku
e Zapis z jednani s klientem

e Vzor rozpoctu atd.

6.4 Kalkulace cen klientovi, vynosnost jednotlivych divizi

Na tendru mimo jiné agentura také pfedstavi klientovi navrh rozpoctu (ukézka viz
ptiloha ¢. 5). V ném jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti s cenami. Jak jsem jiz zminovala,
agentura ma vypracovany piehled orientacnich cen za tyto Cinnosti. VéEtSina klienth
uptednostiuje mésicni pausal, tzv. income fee. Ten je kalkulovéan podle ¢innosti, jez pro

klienta budou zajistovany a podle hodin mési¢né témito ¢innostmi stravenymi.
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Cena se odviji od mnozstvi a ndroCnosti prace, jez bude pro klienta vykondvana.
V dnesni dobé, ovlivnéné hospodarskou krizi, se vétSina klienti rozhoduje pravé podle
ceny. AC&C PR se zatim snazi drzet zasady, Ze pod stanovené sazby nepiijde.

Nejvetsi zisk piinasi agentuie divize Media Relations. Proto je velmi dalezité udrzovat
dlouhodobé kvalitni vztahy s klienty. Jelikoz mé agentura mensi pocet velkych klientt,
kazda ztrata by byla velmi znatelna.

Relativné ,,snadno* 1ze vyd¢€lat na akci potadané pro klienta mimo income fee. Tento
pfijem navic je oznaCovan jako tzv. billing fee. Klientovi jsou uG¢tovany dodateéné
naklady za specidlni akce, které jsou nad ramec smluveného pausalu. Pocet akci
momentalné neni velky, coz vede k poklesu zisku v divizi Events Management.

Ve vydavani Casopist se firmy nyni také snazi uSetfit a naptiklad misto Ctyt Cisel ro¢né
vydavaji jen dvé, coz vedlo ke snizeni zisku divize Publishing.

I ptes pokles zisku ve vSech divizich je agentura stale v ¢ernych ¢islech a nehrozi ji

vazné problémy.
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/. Hodnoceni prace agentury novinari

e

Tato kapitola vychazi z kvalitativniho vyzkumu mezi novinafi, ktery jsem provadéla

v ¢ervenci 2009.

Parametry vyzkumu:

Obdobi provadéni vyzkumu: 8. 7. az 15. 7. 2009

Typ vyzkumu: telefonicky rozhovor

Zpisob sbéru dat: dva dny pfed konanim rozhovoru po telefonu novinaii dostali

pisemn¢ otazky

Pocet kladenych dotazti: sedm vcetné podotazek

Vyhodnoceni: komplexni kvalitativni analyza shromazdénych dat

Pocet respondentt: 12

Zastoupend média:

Tt celostatni deniky

Ctyii odborna periodika — automotivni, telco periodika a periodika pisici o
finan¢nich sluzbach

Tt1 lifestylovd média

Dva ekonomické tydeniky

Na otazky odpovidali editofi, redaktofi a §éfredaktoti uvedenych periodik, ktefi jsou v

pfimém a pravidelném kontaktu s agenturou AC&C PR. Ve vSech piipadech se

zpovidani novinafi setkavaji s agenturou u vice klientd. Podminkou tcasti respondenti

bylo zachovani jejich anonymity.

Prizkum jsem provadéla telefonicky s kazdym respondentem zvlast formou

telefonického rozhovoru. Respondenti odpovidali na sedm piesné stanovenych otazek,

jez méli dopredu k dispozici.

Vyhodnoceni probihalo po sbéru vSech odpovédi najednou. Kazdou otazku jsem

analyzovala samostatné.
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Otazky:

1. Jak jste spokojeni s materidly a podklady (TZ, analyzy, dal§i materialy), které
vam poskytuje agentura AC&C PR?

2. Jak hodnotite akce (tiskové konference, akce v terénu, neformalni akce), jichz
jste se zucastnili a které poradala pod hlavickou svych klienti agentura AC&C
PR?

3. Jak agentura AC&C PR, zastupujici klienty, reaguje na Vase dotazy a
pozadavky na Vami vyzadané informace ¢i materialy?

4. Jak hodnotite Cetnost kontaktli pracovniki agentury AC&C PR smérem k Vam a
k Vasim kolegiim?

5. Lisi se troven sluzeb agentury AC&C PR smérem k Vam a VaSim koleglim,
podle raznych klientl, jez agentura zastupuje? Diferencujete praci agentury
podle klientti, ¢i obora?

6. Bylo n€kdy nutné reklamovat praci agentury AC&C PR u klienta, ptipadné praci
nékterého z pracovnikil u jejich nadiizenych?

7. Jak hodnotite spolupraci s agenturou AC&C PR v kontextu spoluprace s jinymi

agenturami, S nimiz pfichazite pravideln¢ do styku?

Prubéh vyzkumu:

Telefonické rozhovory jsem provadéla jiz jako soukroma osoba bez jakychkoliv vazeb a
zavazklli smérem k agentufe AC&C PR, a vSichni respondenti tak byli piesné
informovéani. Podminkou rozhovoru bylo zachovani plné anonymity odpovédi.
Respondenti byli upozornéni, Ze vyzkum probihé za ucelem mé diplomové prace.

Délka rozhovort se pohybovala od 10 do 25 minut. Primérné délka rozhovoru ¢inila 14
minut. Respondenti odpovidali spontanné, otdzky jsem kladla vSem stejné vcetné
podotazek najednou. Do vypovédi jsem jiz nezasahovala a délka odpovédi zcela

zavisela na respondentovi. Odpovédi jsem zaznamenavala pisemné béhem rozhovoru.
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Analyza dat:

Data jsem analyzovala po sbéru vSech vypovédi a postupovala po kazdé otazce

samostatné.

Osloveni novinadii hodnoti spolupraci s agenturou AC&C prevazné kladné. VéEtsi
spokojenost projevili pracovnici odbornych a lifestylovych periodik, naopak vyrazné&jsi
vyhrady sméfovaly na spolupraci od pracovnikii deniki a ekonomickych titulii. Ti si
stézovali predev§im na horsi kvalitu dodavanych materiali (tiskové zpravy), prestoze si
byli védomi, ze ve vét§iné piipadl se jedna o materidly pochazejici pfimo od klientd,
jez agentura bud’ jen lokalizuje, nebo pfizpiisobuje mistnim podminkdm. Novindiim z
deniki a ekonomickych tituld chybi lepSi informace, néktefi si stézovali na nizsi
odbornost pracovnikl agentury.

Odborni novinafi si na tento problém vétSinou nestézovali, ale pfiznavali, ze s

nékterymi odbornymi dotazy se automaticky obraceji pfimo na klienty.

Vytky respondentli sméfovaly k nevyrovnanosti ochoty pracovnikii agentury reagovat
na pozadavky ohledné¢ poskytovani pozadovanych informaci. Neéktefi pracovnici
agentury trvale nedokazali odpovidat rychle a dostate¢né, u jinych se tento problém
naopak vibec nevyskytoval. Stejn¢ tak osloveni novindfi hodnotili schopnost
komunikace jednotlivych pracovnikii agentury. U né&kterych pracovnikii bylo hodnoceni
vyborné, u jinych na hranici akceptovatelnosti. Totéz plati o aktivité agenturnich
pracovnikil a Cetnosti jejich kontaktll s novinafi. I zde se hodnoceni pohybovalo v

rozmezi vyborné az téméf nedostate¢né.

Z odpovédi 1ze vydedukovat i to, ze kvalita kontakti mezi pracovniky agentury a
novinafi nezavisi na pozici agenturniho pracovnika. Negativné hodnoceni byli jak
account executive pracovnici, tak i account directofi. Totéz platilo i obracené, pfi

pozitivnim hodnoceni.
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S vySe uvedenym souvisi i rozdilné hodnoceni novinait prace agentury u riznych
klientd. Ve vétSin¢ ptipadd tento rozdil pfipisovali respondenti osobnimu piistupu
jednotlivych pracovnikli. V pfipadé negativniho hodnoceni account managert se ale

jejich prace odrazela na hodnoceni agentury jako celku bez rozdilu jednotlivych klientd.

Osloveni novinaii hodnotili kladné prevazné akce, jez pro své klienty agentura AC&C
PR pfipravuje. V tomto sméru se odpovédi vSech oslovenych shodovaly. Vytky
sméfovaly jen k nékterym lokalitam, které ale Casto vybira klient, a agentura jejich
vybér nemiize zcela ovlivnit. Novinafi pozitivné hodnoti fakt, ze v piipad¢ soub&hu
nckolika akci zarovenn dokazala agentura nékolikrat pfistoupit na zménu zacatku

terminu akce.

Zhruba u poloviny respondentii doslo alesponi jednou k reklamaci prace agentury u
klienta, ptipadné k reklamaci prace konkrétnich zaméstnanci u vedeni agentury. V
jednom piipadé¢ respondent uvadéel vice nez pét reklamaci v horizontu tii let. Vzdy se

jednalo o jediného klienta.

V kontextu ostatnich agentur, s nimiZ osloveni novinaii pfichazeji bézn€ do styku,
hodnoti praci agentury AC&C PR mirné nadprimémé. Vyzdvihuji pozitivni osobni
kontakty s nékterymi pracovniky agentury, jeZ jsou oproti jinym agenturam cetnéjsi. U
nékterych zaméstnancl naopak kritizuji nizkou odbornost a malou orientaci v odborné

problematice.

61



8. Zefektivnéni souc¢asného chodu agentury

8.1 Zefektivnéni soucasné organizacni struktury

8.1.1 Soucasna organizacni struktura

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této diplomové prace, vétSina publikaci uvadi
dva zéakladni typy organizacnich struktur — liniovou a tymovou.

Podle soucasného organizaéniho schématu (viz strana 40) agentura AC&C Public
Relations ma organiza¢ni strukturu liniovou. Na vrcholu fidici pyramidy je majitel
spole¢nosti, ktery je zaroven jednatelem a vykonnym feditelem. Jemu podléhaji feditelé
jednotlivych divizi. Pod ty spadaji pracovnici na pozicich account director, pifipadné
account manager. Pokud existuje pozice account director, pak ji pfislusni account
managefi podléhaji. Ukoly jsou pfenaseny a rozpracovavany smérem dolii a smérem

vzhiru jde zodpovédnost jednotlivych vedoucich vii¢i nadiizenym.
8.1.2 Porovnani organizac¢ni struktury s konkurenci

Organizac¢ni struktura agentury AC&C Public Relations je srovndna s agenturou AMI,
kterd je jedniCkou na Ceském trhu PR agentur. Jednd se sice o Ctyfnasobné vétsi
spolecnost, pfesto vSak téz patii mezi malé podniky.

Agentura AMI ma volnou, tymovou, organiza¢ni strukturu. Jednotlivé tymy jsou
vytvatreny podle toho, pro jakou oblast klienti pracuji (naptiklad tym, jenz se stara o
klienty z oblasti IT a telekomunikaci apod.). Kazdy tym ma svého vedouciho, jinak jsou
si ¢lenové v tymu rovni v zodpovédnostech 1 pravomocich.

Agentura AMI neni na rozdil od AC&C PR rozclenéna na jednotlivé divize. V kazdém
tymu je pracovnik zodpovédny za potadani eventi pro klienty daného tymu a pracovnik
zodpovédny za Casopisy, které agentura pro jednotlivé klienty pfipravuje. Kromé toho

ma agentura AMI specialni tym vénujici se pouze krizové komunikaci vSech jejich
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klienti a tym =zajiStujici chod agentury (oddéleni Human Resources a finan¢ni

oddélenti).

8.1.3 Navrhy na zefektivnéni soucasné organizacni struktury agentury

AC&C Public Relations

Soucasna organizacni struktura agentury je podle mého nézoru pfili§ komplikovana.
Ridici mezistupné nejsou piilis efektivni a zptisobuji v Fizeni spise piekazky. Rozdéleni
na divize ma urcité svoji logiku, ale v praxi pfinasi spoustu komplikaci. Ty se casto
projevuji zejména pii piipravé eventl, jez ma pro jednoho klienta na starost pokazdé
jiny pracovnik z divize Events Management. Kdyz jeden z téchto pracovnikl ziska
zkuSenosti s ur€itym klientem, je mu pfidélena pfiprava eventu pro jiné¢ho klienta.
Povazuji za jednodussi systém, ktery pouziva agentura AMI — tedy, ze v kazdém tymu
je jeden ¢loveék zodpovédny za piipravu eventl pro dané klienty.

Za neefektivni povazuji i pozice feditelt divizi. V soucasné dobé, kdy agenturu stejné
jako vétSinu jinych firem zasahla krize, je zbyte¢né, aby jeden pracovnik mél ,,svého*
feditele. Tak tomu v soucasné dobé¢ je v divizi Events Management a podobné i v divizi
Publishing, kdy fediteli této divize podléhaji pouze dva pracovnici.

Pozice account director vznikly nové zacatkem roku 2009. Jak jsem jiz zminovala,
jejich napln prace neni zatim jasné definovand, coZ pfinasi problémy a komplikuje praci
account managertl.

Soucasti vedeni agentury je v soucasné dobé sedm lidi. Jelikoz pocet zaméstnancii
v nedavné dob¢ poklesl (v roce 2007 méla agentura dvaadvacet stalych zaméstnanci),
predstavuje sedm vedoucich pracovnikli na osmnact stalych zaméstnanct velmi vysoké
¢islo.

Organizacni struktura, jez by pfinesla podle mého nazoru zjednoduSeni, zefektivnéni a
také vétsi pruhlednost jednotlivych procest, které v agentufe probihaji, by méla byt
spiSe plossi. Misto rozdéleni agentury na divize navrhuji d€leni na tymy podle obora
klientd, pro néz pracuji. Ve vedeni by tak nadale byl jednatel a vykonny feditel v jedné
osobé. Jemu by podléhal zastupce feditele, ktery by mél podobny rozsah pravomoci a

zodpovédnosti a mohl jej v ptipad¢ nepiitomnosti plné zastoupit. Klienty bych rozdélila
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do tfi skupin: ICT, Automotive a Professional a Financial Services. Kazdy z téchto
tymu by fidil jeden vedouci. Jemu by pak podléhali account managefi pracujici na
jednotlivych zakazkach, event manager a redaktofi, ktefi by si byli rovni ve svych
pravomocich i1 zodpovédnostech. Vedouci tymii a finanéni a personalni feditel by

podléhali pouze vykonnému fediteli.

Graf 1: Graficky navrh efektivnéjsi organizacni struktury agentury AC&C PR:

I

avy y Feditel Divize AC&C
l inan&ni a personaini

feditel

Uéetni (externi)

-

Vedouci tymu

Y Vedouci tymu
Vedouci tymu ICT 2
e Automotive ProfesslonalA a
S Financial Services
S —)
! [
Account m. Nokia ‘ Account m. Audi Account o HBIa ACPM,

Account m. Seat 7 -
Account m. T-Mobile : ccount m. Wizz, Deloitte|
OLRETEEED a ESOB pojistovna

- Account m. Volkswagen
Account m. T-Mobile T RedaKkior e peelon

Event manager ‘

I

Redaktor magazini

Event manager

Legenda: navrh struktury
HB - Hypoteé&ni banka; ACPM - Asociace Eeskych pojistovacich makléfi; ICT - Informaéni a komunikaéni
A . A t
*Spoleénost Wizz Air sice do oblasti €i financi, ale je j y z oblasti
ruchu, proto jej zafazuji k jinému tymu.
*Pro klienty z oblasti ICT se nevydava Zzadny €asopis, proto v tymu neni tfeba Zadny redaktor. V tymu
Professional a Financial Services se pfipravuje velmi malo eventi. Proto by bylo zbyte&né, aby mél tym svého
Event manazera. Na pfipravé jejich nékolika akci roéné mohou Event iz dvou tyma.

Diagram v plné velikosti — viz ptiloha ¢. 6

8.2 ZjednoduSeni administrativnich procest

Dalsi véci, jiz bych doporucila zjednodusit, je administrativa. Vedle vypliovani
timesheett, které je nezbytné pro vykazovani prace klientovi, existuje jest¢ celd fada

administrativnich procest, jeZ praci spiSe znesnadiiuji. Samotné timesheety zaméstnanci

pfi préaci zaberou minimalné dvacet minut denné.
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Pro ucely managementu se pravidelné pfipravuji piehledy o vykonané préci, cile
pracovniki, nadfizeni hodnoti kazdy tyden, na kolik procent jejich podiizeni pracuji.

Je jasné, Zze urcité administrativni zalezitosti jsou nezbytné, ale fada z nich mi pfijde
piehnana. Dost Casto se pak zaméstnanci vénuji plnéni téchto tkolt, a ukoly od klienta
tak odsouvaji na pozd¢jsi dobu. Vzhledem k tomu, Ze klient je podle vSech smérnic pro
agenturu na prvnim misté, mélo by vedeni vytvaret zaméstnanciim i takové podminky
pro jejich praci.

Komplikované administrativni procesy samoziejmé souvisi s nepiehlednou organizacni
strukturou. S nartstem poctu lidi ve vedeni agentury doslo k nartstu administrativy.
Podle mého nazoru by byly porady celé¢ agentury dostacujici jednou za Ctrnact dnti
oproti kazdému tydnu. V tydennim intervalu bych naopak zavedla tymové porady, které
fesi aktudlni problémy. Stejné tak hodnoceni pracovnikli neni nutné kazdy tyden. VéEtsi
vyznam by mélo mésicni ¢i Ctvrtletni hodnoceni pfed vyplatou pravidelnych prémii
zaméstnancim. Minimalné by vedlo k vétsi motivaci.

Pied ustavenim nové pozice account directora byla administrativni zatéz vykonnych

zamé&stnancl zhruba polovi¢ni, nez je dnes.

8.3 Dalsi navrhy na efektivnéjsi Fizeni agentury

8.3.1 Odménovani zaméstnanci a jejich motivace

V kapitole 4.3.3 (viz strana 44) analyzuji systém, ktery agentura pouziva k odménovani
a motivaci zamé&stnanct. Jednd se o pomérné propracovany systém. V odménovani
zamé&stnancl bych zménila pomér pohyblivé slozky a zakladni mzdy. Pohybliva slozka
mzdy tvoii pouhych pét procent zakladni mzdy a narok na ni ma kazdy zaméstnanec po
ukonceni zkuSebni doby. Myslim, Ze chybi motivaéni slozka mzdy. I u dalSiho
odménovani se zohlediiuje zejména pocet odpracovanych let. Ten by se mél do urcité
miry promitnout naptiklad do vano¢nich odmén.

Odmeénovani podle pocCtu odpracovanych let ale vyrazné znevyhodnuje nové

zamestnance. Zaméstnanec pracujici v agentufe méné nez jeden rok napiiklad nema
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narok na jeden den prace mésicné z domova. Tento zpisob odménovani (benefitl) je
jednou z pficin vysoké fluktuace zaméstnancu.

Zakladni mzda account managera je zhruba o 20 % vyssi, nez je soucasnd primérna
mzda zaméstnance. Navrhla bych zménu poméru, 70 % celkové mzdy by tvofila
zakladni mzda a az 30 % pohybliva slozka. Pohyblivou slozku by zaméstnanci
nedostavali automaticky po zkuSebni dobé¢, ale na zdkladé¢ svych vykonl. Presné
podminky pro ziskani pohyblivé slozky mzdy by se liSily u jednotlivych klientd, ale
obecné lze fici, Ze by se jednalo naptiklad o UspéSné umisténi tiskové zpravy, event,
ktery ziska pochvalu u klienta nebo na néjz piijde vyssi pocet novinaid, nez byva
obvyklé, ¢lanek umistény do ndkterych z top médii'® apod.

Ctvrtletni prémie jsou udélovany na zakladé nékolika kritérii (viz strana 45). Mezi tato
kritéria bych jesté ptidala ziskani nového klienta — aktivni zapojeni zaméstnanct do
zvySovani zisku agentury. Stanovila bych za kazdého ptivedeného klienta odménu 10 %
Zz mésic¢niho fee. Je velmi pravdépodobné, ze by se zaméstnanci vice snazili a hledani
novych klientii by nebylo jen zalezitosti nejvys$siho vedeni. Pro pozici account director
by ziskavani novych klientd mélo byt zohlednéno piimo v pohyblivé slozce mzdy. Jak
jsem jiz vickrat zminovala, népli prace pro tuto pozici neni presné definovana. Podle
mého nazoru by pravé hledani novych klientti mélo tvofit podstatnou ¢ast prace account
directora.

Co se tyka benefitl, nenavrhovala bych v soucasné recesi jejich zvySovani, ale
zefektivnéni. Doporucila bych, aby zaméstnanci méli na vétSinu z nich narok po Sesti
odpracovanych mésicich. Podle mého nazoru by toto opatfeni mohlo vést 1 ke snizeni
fluktuace zaméstnancii. Problém vidim v tom, ze nové pfichazejici zaméstnanci, ktefi
Vv oboru nikdy nepracovali, nemaji narok na zaddné Skoleni. Pfitom by nemuselo jit o
stotisicové Castky. Stacilo by nékolik seminaii od vedeni agentury s ucasti novinait
Z riznych typit medii, kteti by sami pracovnikiim vysvétlili, co od nich ocekavaji a

pozaduji.

8 Top média — oznadeni pro noviny a ¢asopisy s nejvyssim prodanym nakladem nebo média, do kterych

se velmi obtizné ¢lanky umist'uji (Reflex, Tyden, MF Dnes, apod.)
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8.3.2 Prijimani novych pracovniki a fluktuace

Za hlavni problém hledani novych kvalitnich zaméstnancti povazuji umisténi agentury.
Jak jsem jiz uvadéla ve SWOT analyze, agentura sidli na Bilé Hofe, okrajové Casti
Prahy 6 (viz mapa PR agentur, pfiloha ¢. 4). Cesta z centra Prahy méstskou hromadnou
dopravou trva na Bilou Horu okolo padesati minut. Rada lidi si tak jiz po prvnim
pohovoru praci Vv agentuie rozmysli a ztrati o ni zajem. Umisténi agentury piinasi
samoziejme i dalsi problémy, nebot’ soucasti prace vétSiny zamestnancti jsou pravidelné
schiizky s novinafi a klienty.

V posledni dobé vétSina novych pracovniki, ktefi do agentury nastoupili, bydli
v blizkém okoli jejiho sidla. BohuZzel se neda fict, ze vSichni maji pro praci v agentuie
dostatecnou kvalifikaci.

Pokud chce agentura ziskévat kvalifikované a zkusené zaméstnance, navrhla bych jako
prvni véc prest€hovani do lokality, jez bude pobliz centra, nebo alesponn nékde v dosahu
metru.

Pohovor neni piili§ obtizny (viz kapitola 5.3.5, strana 48). Z tohoto divodu a kvili
soucasnému umisténi agentury je tak vétSina uchazect o praci pfijata. Problém je kromé
dostatecné kvalifikace 1 s vybérem typu lidi. JelikoZ prace vétSiny zaméstnancl
agentury spociva v neustdlé komunikaci s novinafi, klienty a fadou dodavatelti, nehodi
se na ni lidé s introvertnimi sklony.

Podle mého nézoru by na pozici account executive méli byt pfijimani absolventi
vysokych skol. V ptipadg, Zze se osvédéi, méli by mit zhruba po roce moznost povySeni
na pozici account manager. Na nové vytvorenou pozici account director by méli byt
vybirdni account managefi s nejlepSimi pracovnimi vysledky, ktefi v agentuie alespon
téi roky pracuji, nebo account directofi se zkusenostmi z jinych PR agentur. Nepovazuji
za efektivni pfijmout na tuto pozici n€koho, kdo nemd zadné zkuSenosti z jiné agentury
a pracoval pouze v médiich. Pro pozici account director je nejdilezitéjsi znat procesy,
jez v PR agentufe probihaji.

MozZnost kariérniho postupu by zamezila fluktuaci a zvysila pocet zkuSenéjSich a

kvalifikovangj$ich zameéstnanct.
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8.3.3 Tendry

Myslim, ze agentura je z dlouhodobého hlediska v i¢asti na tendrech relativné uspésna.
V porovnani s ostatnimi deseti nejsilnéjSimi agenturami na trhu v nich vitézi zejména
cenou, coz vSak nepovazuji za pozitivni.

Problém je v tom, Ze vétSina tendrt se pfipravuje na posledni chvili a account manager
byva o ucasti na tendru informovan den pfedem, nékdy dokonce i ten den, kdy se jej ma
ucastnit. V dasledku toho pak tym casto pii vybérovém fizeni nepisobi sehrané, ale
spise chaoticky.

Tyto nedostatky samoziejm¢ prameni z toho, Ze vedeni*® mé na piipravu také malo
¢asu. Podle mého nazoru by tendry mély spadat do kompetenci account directord. Ten
by mél piislusné account managery informovat hned, jak je vybere k Gcasti v druhém
kole, a nasledn¢ sd¢lit, co pfesné od nich pii tendru o¢ekava.

Vybér account managerti pro Uc€ast na tendrech probiha vétSinou podle oboru, v jakém
potencialni klient pisobi. Pokud se jednd o tendr v anglickém jazyce, vybira se account
manager, jehoz anglictina je na nejvyss$i urovni. Z tohoto divodu by mélo vedeni
usilovat o co nejefektivnéjsi jazykové vzdélavani zaméstnanci, aby byla vétSina z nich
schopna se takového vybérového fizeni ucastnit. Nejidealnéjsi by samoziejme bylo,
kdyby mohlo pfijimat na pozice account manager jen zaméstnance s vybornou
jazykovou vybavenosti. OvSem za mzdu, kterou agentura nabizi, je problematické
sehnat v Praze pracovnika s dostate¢nou kvalifikaci, praxi a jazykovou vybavenosti. Je
dost pravdépodobné, ze v souCasné recesi se situace zlepsi a takovych lidi, Zadajicich

V agentufe o praci, bude pfibyvat.

19 Vedeni — mysleno vykonny feditel a jeho zastupce
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8.3.4 ZlepSeni prace agentury na zakladé vysledkii dotazniku pro

novinare

Z analyzy dat dotazniku, na né&jz odpovidalo dvanact novinait, vyplyva, ze vétSina
Z nich hodnoti praci agentury podle odvedené prace account managera, se kterym
komunikuje. Ztoho plyne jiz zminované — vybér pracovniki na pozici account
managera je zasadni a v zadném ptipadé by nemél byt podcenovan.

S kvalitni praci account managera souvisi jeho rychla odpovéd na dotaz novinare.
Samoziejmé& je nemozné, aby byl na e-mailu vzdy v okamziku, kdy novindf néco
potiebuje. Proto by pomohlo, kdyby se novinafim daval kontakt nejen na ného
samotného, ale i na account directora, jenz pro piislusného klienta také pracuje.
Jednoduse by S§la situace vyfeSit napiiklad zavedenim e-mailovych adres:
jménoklienta@accpr.cz. Dotazy novinaii by pak chodily obéma a account director by
navic m¢l lepsi ptehled o svych podiizenych.

Co se tyka kvality dodavanych materialdi, je problém tézko fesitelny. VEtSina materiald
je dana klienty a agentura v nich pfili§ mnoho zmén a zlepSeni délat nemiize. Jsem
pfesvédcena, ze kvalita tiskovych zprav a jinych materidli, jeZz agentura sama
pfipravuje, je na velmi slusné urovni. Stejné tak kvalita eventl je podle kladného

hodnoceni novinaiu velmi dobra.

69



9. Vliv soucasné finan¢ni krize na agenturu

Vétsina firem se v soucasné dob¢ potyka s problémy, které zptsobila globalni finan¢ni
krize a s ni spojena hospodafska recese”. Vyjimkou neni ani agentura AC&C Public
Relations. Obecné lze fict, ze jeji zisk klesl oproti minulému roku zhruba o 20 %.
Pokles zisku se lisi podle divizi.

Nejvyssi pokles zaznamenala divize Publishing. Klienti Setii hlavné na takovych
vécech, jako je vydavani internich Casopist. Zisk se tak oproti loniskému roku propadl
témet o 30 %.

V podobné situaci se nachazi divize Events. Klienti pfipravuji méné akci jak pro
novinare, tak hlavné pro svoje zaméstnance. V této divizi bylo dokonce nutné propustit
koncem ¢ervna jednoho zaméstnance.

V divizi Media Relations doSlo k nejniz§imu poklesu, pfesto vSak vétSina klientil snizila
mésicni agenturni honorat o 10 az 20 %. V této divizi se také za posledni rok zménil
nekolikrat pocet zaméstnancli. Koncem minulého roku, a tedy zacatkem krize byl pocet

zameéstnanct této divize relativné nizky. Proto se pfibirali novi pracovnici a jejich pocet

rychle rostl. V disledku poklesu prace a zmén v agentuie souvisejicich s vytvofenim

20 Zhruba od zé# roku 2008 postihla cely svét globalni ekonomicka krize. Z pocatku se jednalo o finan¢ni krizi, ktera zasahla
predevsim zapadoevropské a americké financni trhy. Postupné se vsak krize transformovala do komplexni ekonomické krize, ktera
zasahla bankovni a finan¢ni sektory, ale i vS§echny sektory primyslu. Nékteré narodni ekonomiky postihla krize natolik, Ze témé&f
nadale trva, podle vétsiny zdroji ke dni uzavieni této prace (30.8.2009) stale nedosahly svétové ekonomiky svého dna.

Zdroje: lhned.cz - Bernanke: Nejvétsi financéni debakl od dob Velké hospodarské krize; URL: http://ekonomika.ihned.cz/c1-

28176280-bernanke-nejvetsi-financni-debakl-od-dob-velke-hospodarske-krize;  aktualizovdano  24.9.2008;

iDNES.Cz - Financni krize zametla s Islandem. Zemi hrozi bankrot; URL: http://ekonomika.idnes.cz/financni-krize-

zametla-s-islandem-zemi-hrozi-bankrot-pcg-/eko-zahranicni.asp?c=A081007 142837 eko-

zahranicni_vem; aktualizovano 7. 10. 2008
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pozic account director fada zaméstnancii v poslednich mésicich odesla. Nyni proto
agentura opét musi hledat nové zaméstnance.

Vlivem krize vyznamné vzrostl pocet uchazecli o zaméstnani v oboru PR, mimo jiné i
z fad novinait, kteii kvili ni pfisli o praci. Neda se vsak fict, ze by se do agentury zatim
hlasili kvalifikovanéjsi 1idé nez doposud. Jednak proto, ze jako prvni v médiich
pfichazeji o praci méné zkuseni i kvalitni zaméstnanci, ale také proto, Ze agentura sidli
daleko od centra Prahy a kvalitni uchazeci nechtéji travit nékolik hodin denné v auté,
piipadné v prostfedcich MHD.

Co se tyka budouciho zisku agentury, zavisi zejména na tom, jaky dopad bude mit krize
na jeji klienty. Rada z nich se momentaln& potyka se $patnymi hospodaiskymi vysledky
(naptiklad Nokia, Seat apod.). Jelikoz klienti agentury jsou zejména z obortli finan¢nich,
automotivnich a ICT, krize je zasdhla pomérn¢ intenzivné. Podle dostupnych dat velké
firmy jiz drasticky seskrtaly své rozpocty na klasickou reklamu (kvuli tomu uz dokonce
zanikla nékterd média - neplaceny denik 24 hodin, Yellow apod.), piipadné se potykaji
S existen¢nimi problémy (nové digitalni televize Z1 nebo TV Barrandov).

Prestoze vydaje velkych firem do oblasti public relations jsou fadové nizs§i nez na
klasickou reklamu, marketing celkové byva vétSinou hodnocen jako oblast, na niz se da
nejvice a nejrychleji Setfit. Je samoziejmé otazka, zda je spravné a tcelné v dobé, kdy
firmé ubyvaji zakaznici, omezovat ve velkém rozsahu pravé marketing a PR, ale tento
trend nema agentura bohuzel pfili§ Sanci ovlivnit. Jedinou moznou strategii je nabidnout
klientovi na urcity ¢as sniZeni rozpoctu, udrZet si jej 1 za tuto drastickou cenu a doufat,
ze po odeznéni krize tuto vstficnost oceni. Pfipadné agentura miize klientovi navrhnout
zuzeni portfolia svych sluZzeb, které mu nabizi, a soustfedit se na jeden segment ze své
nabidky.

Nicméné i v dobé krize zaznamenala agentura vyznamny Uspéch, kdyZ ziskala nového
vyznamného klienta. V minulych tydnech totiz uzaviela smlouvu s pivovarem

Staropramen, pro néjz bude zajist'ovat media relations pro znac¢ku piva Stela Artois.
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10. Zavér

Osobni zkuSenosti z prace na dvou pozicich v agentuie, v kombinaci se sbérem dat,
podrobnych informaci a dokumentt, které jsem méla pii praci k dispozici, podlozily mé
puvodni predpoklady o tom, v jaké situaci se agentura nachéazi a kudy by se méla dale
ubirat, aby obstéla na ostrém konkuren¢nim trhu ¢eskych 1 nadnarodnich PR agentur.
Hlavniho vytyceného cile, jimz byla podrobna analyza fungovani a fizeni agentury a
navrh zmén vedoucich k vétsi efektivité, tedy bylo dosazeno.

Prace potvrdila vSechny tfi hypotézy stanovené na pocatku. Lze tedy konstatovat, Ze:

e Organizacni struktura agentury AC&C Public Relations je komplikovana a z
teoretického hlediska se nejvice blizi organizacni struktufe liniové. Nejasné a
Spatné definované pravomoci fidicich pracovnikii komplikuji chod agentury.

e Lokalita umisténi agentury ma vliv na jeji fungovéni. Mimo jiné negativné
ovliviiuje vybér pracovnikil, nebot’ Castéji nez odborné zkusenosti a dovednosti
uchazecl rozhoduje jejich ochota dojizdét na tézko dostupny okraj Prahy.

e Novinafi hodnoti praci agentury veskrze pozitivné. Velkou roli pro jejich
hodnoceni hraje zejména ochota a rychlost account managera pii odpovédich na

jejich dotazy.

Zavér a vyusténi, jez vyplyvaji z této prace, se daji shrnout do né€kolika nésledujicich
poznatk:

Predevsim — piestoze se agentura potyka s n¢kolika vnitfnimi (nejasna tidici struktura) a
vnéj§imi (ekonomické recese) problémy, d4 se oznacit za uspéSnou firmu, kterd ma
rozhodné zdravé jadro a budoucnost. Mezi velkymi firmami a vyznamnymi hraci na
trhu v Ceské republice ma agentura dobré renomé, jez je dano jeji relativné dlouhou
tradici, ale také dodrzovanim etickych standardl a profesnich norem, kterymi se AC&C
PR ve své praci ¥idi. Clenové vedeni firmy maji zkuSenosti z prace v respektovaném
ekonomickém médiu (Hospodaiské noviny), znaji proto veSkeré procesy a zakulisi
tiskového média. K dobru lze pficist 1 kontakty do odborné ekonomické, hospodarskeé 1

finan¢ni sféry, jez si S sebou do agentury piinesli. Dulezité také je, Ze agentura je
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spojovana s vyznamnymi a respektovanymi klienty, které zastupuje. Skvéla povést a
uspéchy téchto firem, jez ve svém oboru dominuji, se ¢astecné prendsi i na agenturu. To
je vyznamna konkuren¢ni vyhoda predevsim pfi ziskavani novych klientt.

Z dostupnych informaci a uvedenych dat je ovSem zaroven zjevné, ze vedeni agentury
se Vv posledni dobé dopustilo nékolika chyb, které maji negativni vliv na jeji chod a
V budoucnu ji mohou pfinést vazné komplikace. Za nejvétsi problém, jenz ma pro
budoucnost agentury rizikovy potencidl, povazuji jeji organizacni strukturu. Jeji
soucasna podoba, jez se d4 oznacit jako linearni organiza¢ni struktura, mé své historické
koteny, dan¢ okolnostmi vzniku agentury. V pocatcich své existence v prvni poloviné
devadesatych let méla agentura jen nékolik zaméstnanci. V takové situaci organizac¢ni
struktura samoziejmé nehraje tak dulezitou roli. OvSem s postupem ¢asu, kdy se
z agentury staval predni subjekt na poli public relations, se tento zpisob fizeni stava
svazujici a neproduktivni a neodpovida pozadavkiim doby a profesionalnim narokiim,
které na agenturu maji jednotlivi klienti. Firma ma ve srovnani s konkuren¢nimi
subjekty né¢kolikastupniovou fidici strukturu, jez generuje ptili§ mnoho vedoucich
pracovnikl a zplsobuje, ze fadovi zaméstnanci, a predev§im account managefi, ktefi
maji na starost péci o z4jmy klienta, Casto netusi, na koho je delegovana klicova
odpovédna pravomoc, a komu jsou tedy za svou praci odpovédni. Resenim je zména
organizacni struktury tak, aby mohly vzniknout mensi ,,oborové* tymy, jejichZ struktura
je pruzna a kopiruje jednotlivé klienty agentury. Takovy tym ma svého jasné¢ daného
vedouciho, jenz ho tidi, odpovida za jeho vysledky nejen vedeni, ale také konkrétnimu
zastupci klienta. Jsem ovSem presvédcena, ze soucCasné vedeni firmy si tento fakt
uvédomuje a Ze novi klienti, které ziskaji, je k restrukturalizaci agentury pfirozenym
zptisobem donuti.

Styl fizeni, ktery vedeni agentury uplatituje se nejvice podoba demokratickému stylu.
Avsak ne vzdy maji zaméstnanci prilezitost vyjadiovat se ke konkrétnim vécem, coz je
bohuzel skoda.

Jsem presvédCena, Ze neni spravné za kazdou cenu piehanét diraz na minimalizaci
provoznich ndkladl. Kratkodoby zisk miize zpisobit dlouhodobé potiZze, coz se da
demonstrovat na jednoduchém ptikladu: Z divodu minimalizace nakladii na provoz se

vedeni firmy rozhodlo prenést pred ¢asem sidlo agentury ze SirSiho centra Prahy na jeji
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okraj. To se muze sice jevit jako zdanlivda malickost, ale redln¢ muze toto chybné
rozhodnuti stat na pocatku dlouhého fetézu problémi. PredevSim se uz nyni nedafi
agentuie ziskat nové kvalitni zaméstnance, jez odrazuje nejen znacna vzdalenost od
mista bydlisté, ale také ocekavané komplikace pii pfesunu na jednani s klienty a
novinafi. Snizeni kvality persondlu se logicky projevi na samotné praci agentury -
zvySuje se fluktuace, do pritb¢hu jednotlivych zakazek vstupuje improvizace a chaos,
ktery provazi kazda zména na jednotlivych vykonnych postech v agenture. A nejhorsi,
co se muze PR agentufe stat, je ztrata duvéry klienta, jez se velice pracné ziskava, ale
lehce ztraci - staci, kdyz do kontaktu s klientem vstoupi za agenturu nekompetentni
pracovnik, jehoz jedind chyba muize mit pro budoucnost agentury fatalni disledek -

tteba az v podobé¢ ztraty klienta.
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11. Summary

I have decided the management of a Public Relations agency to be the subject of my
thesis because the field of Public Relations has come through a period of dynamic
development recently. For the past three years | have worked in two different
positions at AC&C Public Relations, a medium-sized PR agency based in Prague,
where | have had the chance to learn about the problems related to the field handled.
Public Relations will keep gaining higher importance in the future and there will be
a significant natural pressure on delivering professional services by all parts of PR
agencies. Only companies able to adapt to the demanding trend and see it as a
challenge leading to further developments will survive in the highly competitive
market. That is why the problems and particular insufficiencies related to the
management of AC&C Public Relations agency have become the topic of my
diploma thesis.

The primary objective of the thesis is to analyze the operation and management of
the AC&C Public Relations agency and suggest changes possibly leading to higher
efficiency.

Within the thesis itself, | have mostly focused on the current organisational structure
of the agency which | have selected to be the principal problem of its recent
operation and source of potential future risks.

The theoretical part based mainly on specialized publications supplemented by my
own experience, explains the meaning of Public Relations as such and describes the
principles of organization and management of small-sized companies including Czech
PR agencies.

In the second part, the current situation and ways of management at the AC&C Public
Relations agency are analyzed and reviewed. The theoretical methods involve the use
of SWOT analysis and qualitative reserch.

The third part aims at suggesting specific changes possibly useful in making the
current operation of the agency more efficient. Therein, the most specific points of

management and work of a PR agency are explained. The final chapter deals with the
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influence of the contemporary financial recession on the operations of the agency and
includes suggestions for coping with a period of the kind.

The conclusions resulting from the thesis can be summed up as follows:

First of all — although the agency is fighting several either internal (vague structure of
management) or external (economic recession) problems, it can still be considered a

successful company having a hard core and good future.

However, the accessible information as well as the mentioned data show that the
management of the company have perpetrated several mistakes having negative
impact on its operation and capable of causing major problems in the future. In my
opinion, the biggest problem bearing high-risk potential for the future of the agency is
its organizational structure. Compared to competitors, the company has a multi-level
structure of management generating far too many leading staff. The solution might be
the change of the organizational structure in a way supporting the creation of smaller
single-scoped teams with a flexible structure resembling the individual clients of the
agency. The managing leaders responsible for such teams would have their leading

roles clearly set.
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