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Srdecné Vas vitame
na dnesnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Nase aktivity
jsou zaméfeny do oblasti osobnostniho, pocitaCového a jazykového vzdélavani.
Nase spole¢nost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti po&itadovych
kurzll jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme také

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild na$i spolecnosti je podpora osobniho rustu jednotlivcu i
celych tymu. K naplnéni téchto cili nam také pomaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projekti se zabyvame jiz od roku 1997. V souCasné dobé je velka ¢ast nasich
aktivit smérovana k rozvoiji lidskych zdrojti prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizacnim
tymem Vasi spole¢nosti pfipravila tento seminafr, ktery je navrZzen dle vzdélavacich

potfeb u€astniku cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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A. Vyzkum trhu

Vyzkum trhu fesi informacni potfebu o zdkaznicich nebo o trhu. Pojem vyzkum trhu je
Casto zameénovan s marketingovym vyzkumem. V praxi vSak ne vidy jde o ziskani
informaci ryze marketingovych. Vyzkum trhu je dlleZzitym faktorem k ziskani konkurenéni
vyhody. Zprostfedkovava poznatky pro identifikaci a analyzu trhu, prani, pozadavk( a
ocekavani zakaznik(, velikosti trhu a jeho potencialu, ¢i struktufe apod.

ESOMAR je mezindrodni kodex trhu a socidlniho vyzkumu, véetné verejného minéni, ktery
udava standardy pro fizeni vyzkumu. Spolecnost, kterad vydava tento kodex, systematicky
shromazduje a vyhodnocuje informace o jednotlivcich a organizacich, které provadéji
vyzkum za pouziti statistickych a analytickych metod, pro porozuméni trhu a podporu
Fidicich rozhodovani. V Ceské republice funkci vydavéni standard a kontroly zajistuje
SIMAR.

Vyzkum trhu byl definovdn a béiné zavadén do praxe béhem 20. let 20. stoleti. Tento
trend souvisel s rozvojem reklamy a tzv. Zlatého véku rddia ve Spojenych statech
americkych. Inzerenti, ktefi se propagovali prostfednictvim radia, si za¢ali uvédomovat, zZe
demografické slozeni populace ur€uje poslechovost rlznych rozhlasovych stanic a
programU. Svou propagacni kampan smérovali podle toho tam, ktery segment zakaznik,

v daném regionu, chtéli oslovit.

Vyzkum trhu pro strategické rozhodovani
Vyzkum trhu zprostfedkovava zjisténi o tom, co lidé chtéji, jak a co nakupuji, jak
uskutecnuji své ndkupy a rozhodovani, jak vnimaji cenu, jak jsou na jeji zménu citlivy

apod. Skrze blizsi uréeni poznatk( podnik zavadi a propaguje svij produkt na trhu.

Potiebné poznatky o trhu
e informace o trhu (nabidka, poptavka, cena)
e segmentace trhu (rozdéleni populace do homogennich podskupin, které jsou si
soucasné navzajem heterogenni)
e trendy na trhu (pohyb trhu v ¢asovém obdobi, trzni potencial)

e analyza zakaznika


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_v%C3%BDzkum
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=ESOMAR&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=SIMAR&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Cena
http://cs.wikipedia.org/wiki/Produkt

e analyza konkurence

e analyza rizik a pfileZitosti

e vyzkum reklamy

e analyza ucinnosti marketingového mixu

e analyza produktu apod.

Metody vyzkumu trhu

V praxi se pouziva kvantitativni a kvalitativni metoda sbéru dat. Kvantitativni vyzkum se
pouziva pro zjisténi poctu. Je standardizovana. Kvalitativni vyzkum se uzivd pro ziskani
hlubsiho vhledu a pochopeni urcitych faktord. Navzdjem se obé metody dobre kombinuji

a neda se objektivné urcit, ktera z nich je lepsi.

B. Jaké informace pfinasi prtizkumy?

Ze zakladnich funkci a ,,filozofie” marketingu vyplyva podstata marketingového vyzkumu,

bez kterého je moderni marketing nemyslitelny.

Marketingovy vyzkum muizZeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaiji

vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroj na né.

Hlavné pfinasi informace:
= vyzkumu trhu,
= vyrobkd,
= distribucnich cest,
= cen,
= chovani zdkaznika,

= marketingovych komunikaci.

V marketingové orientované koncepci prizkumu je ve stfedu zajmu spotiebitel a
uspokojovani jeho potreb. Jesté pred historicky kratkou dobou méli u nas vyrobci i
prodejci snadny Zivot. Co vyrobili a nabidli, zakaznik koupil, protoZze vétSinou nemél jinou
moznost. Se vznikem trhu kupujiciho, tedy prevazujici nabidky nad poptavkou, jsou
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vyrobci i prodejci nuceni zjistovat co zdkaznik chce, co potfebuje, za jakou cenu je

ochoten to koupit, jaké informace a argumenty ho mohou o koupi presvédcit atd.

+» Nékdy staci informace ze stavajiciho systému, jindy je nutné provést

specializovany priazkum.

Nezdvisle na konkrétnim problému je nutno stanovit urcity sled kroku, ktery stanovuje

celkovy postup marketingového prizkumu.

C. UiZite¢nost marketingovych prazkumu

Marketingovy priizkum je systematické shromaidovani a vyhodnocovani informaci,
které vedou k pochopeni pozadavku trhu. Hledd odpovédi na otazky tykajici se
nakupniho chovani zakaznikd, kvality distribuce vyrobk(, Ucinnosti reklamy, vnitro a vné

podnikové ¢innosti, cen a dalSich prvk( systému marketingového fizeni.

Uzitecnost marketingovych prizkumu:
» marketingovy vyzkum pomahd identifikovat pfileZitosti a problémy spojené
s prodejem,
marketingovy vyzkum vytvaii metody pro sbér informaci,
marketingovy vyzkum fidi a uskutecnuje proces sbéru dat,
marketingovy vyzkum analyzuje vysledky prodeje,
marketingovy vyzkum analyzuje nakupni chovani spotfebiteld,

marketingovy vyzkum sdéluje zjisSténé poznatky a jejich dusledky,

vV V V V V V

marketingovy vyzkum poskytuje zpétnou vazbu managementu a pracovnikiim,

umoziuje kontakt s kupujicim,

v

marketingovy vyzkum poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu,

» marketingovy vyzkum poskytuje informace o potrebach, preferencich a chovani
zakaznikd,

» marketingovy vyzkum poskytuje informace o konkurenci,

» marketingovy vyzkum nastoluje filosofii,
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» marketingovy vyzkum dava managementu informace, které pomahaji pfi tvorbé
reklamnich a marketingovych strategii, volbé cill a fizeni podniku,
» marketingovy vyzkum odstranuje rizika z podnikani a zviditelfiiuje Sance a

vyhlidky organizace.

D. Jak vybrat tu spravnou skupinu pro prtizkum?

Vhodnou skupinu pro prizkum mlzeme vybrat nékolika zpUsoby. Dllezité je si rozclenit a

vybrat spravné skupiny, které chceme zkoumat.

Predpoklady ucelného rozdéleni do skupin

Pti rozdélovani trhu na nékolik skupin by firma méla dodrzet nékolik zasad. V prvni fadé
pro ni musi byt rozdéleni trhu na cilové skupiny vyhodna — naklady na vyzkum by nemély
presahnout marketingovy vyzkum. Vysledkem by méla byt shoda skutecnych potieb a
chovani spotrebitelld na trhu, a zaroven by se tyto skupiny mély jistym zplsobem od sebe
odliSovat. Na zdakladé zjisténych rozdili, musi existovat moznost sestavit marketingovy
program, ktery by zjisténé udaje pokryl. Cilové skupiny by mély disponovat jistou nakupni
silou a stabilitou a skupiny by se méla porovnat s celkovou velikosti trhu.
Pro to, aby firma mohla vstoupit na trh a zasdhnout danou cilovou skupinu, nesmi
existovat legislativni, konkurencni ¢i jiné prekazky, v opaéném pripadé je marketingové
plUsobeni na spotrebitele nemozné. V posledni fadé by na trhu nemély existovat zcela

identické produkty, se kterymi chce firma na trh vstoupit

Tridéni skupin:

Geograficka segmentace

Jedna se o rozdéleni trhu dle odlisSnych geografickych faktord — ndrody, staty, regiony,
zemé, mésta, kraje atd. Na zakladé urceni, do jakého segmentu spotiebitelé patti, se
firma rozhoduje, zda bude pUlsobit celoplo$né c¢i lokalné. DulleZitym bodem v této

marketingové strategii je dodrZzovani tradic a zvyk( u odlisSnych narodnosti.



Demograficka segmentace

U tohoto typu tfidéni trhu jsou brany na zretel demografické faktory, jako je vék, pohlavi,
pfijmy, povoldni, vzdélani, narodnost, pocletnost rodiny, Zivotni styl, spolecenské
postaveni...

Demograficka kritéria jsou povazovana za zakladni typ tfidéni trhu, nebot nejlépe odlisi
prani a potreby spotrebitell, protoZe jsou s nimi Uzce propojeny a déle zjistovani téchto

dat je daleko snazsi nez u vétsSiny ostatnich.

Psychograficka segmentace

Pfi tomto druhu segmentace dochazi k rozdéleni spotfebitell do skupin podle Zivotniho
stylu ¢i charakteristiky osobnosti. Ve skute€nosti se totiz lidé vyskytujici se ve stejné
skupiné od sebe velmi odlisuji, coZ se zjistuje zejména v praxi. Zakaznici napf. ve stejné
vékové kategorii se mohou lisit v rliznych ndzorech, jako napt. konzumace masa, vkus pfi
zarizovani bydleni ¢i vybéru obleceni atd. VSechny zminéné fakta zavisi na Zivotnim stylu a

osobnosti.

Segmentace podle chovani

Spotrebitelé jsou rozdélovani do skupin podle jejich znalosti o vyrobku, postojim k
vyrobku, zplGsobu jeho uZziti a podle jejich reakci na dany vyrobek. Diky vysoké specifikaci
je praveé tento zplsob rozdéleni trhu jeden z nejlepsich.

Mezi data, jez jsou vyhodnocovdna, patii zejména prilezitosti, uzitky, uzivatelsky status,

stupen pouzivani, status vérnosti, stupen pripravenosti ke koupi a postoj k vyrobku.

Vicenasobna segmentace

Jednd se prakticky o slouceni predeslych ¢tyf metod tfidéni trhu. Jde tedy o kombinace
nékolika rdznych segmentaci. Tento zpUsob tfidéni trhu vyuzivaji firmy pro presnéjsi
identifikaci nékolika mensich skupin spotrebiteld. Vicendsobna segmentace se pouzivd
napf. pfi podrobnéjsim prizkumu spottebiteld v jedné lokalité, kdy se zjistuje Zivotni styl

a charakteristiky typické konkrétné pro malou ¢ast dané lokality.



Vyznam segmentace trhu

Rozdéleni trhu do cilovych skupin je nastrojem ucinné a efektivni marketingové strategie,
nebot znalost potteb cilovych skupin pomaha pfi vyvoji produktu. Segmentace trhu se
také stava nastrojem pro planovani a kontrolu, protoZze napomaha urcit odhad trzeb i
zisku v jednotlivych skupindch a stanovit tak rozpocty aktivity firmy v{ici cilovym
skupinam. V neposledni radé diky rozdéleni trhu do skupin ziskava plusy i zakaznik, nebot

je dostateéné uspokojovan.

E. Jak velkou skupinu lidi prazkumem oslovit, aby byl vysledek

pouzitelny?

Mame nékolik moZnosti, jak velké skupiny lze oslovit:

Soustredéni se na jednu cilovou skupinu

Nejjednodussi je soustredit se na jednu cilovou skupinu. Tim, Ze se zaméfi na jeden
segment, dokonale pozna potreby a prani zdkaznik(. Diky tomu firma ziska silné postaveni
na trhu a sniZuje tak provozni naklady, protoze se nemusi zabyvat Sirokou produkci, ale
naopak se mliZe specializovat, zjednodusi si distribuci a ziska usporu v oblasti propagace.

V oblasti soustfedéného marketingu existuji také vysoka rizika.

Vybérova specializace

V tomto pripadé se firma soustiedi na nékolik cilovych skupin. Ty si vybird podle
atraktivity tak, aby cilové skupiny odpovidaly stanovenym cilim a disponibilnim zdrojim
této firmy. Mezi témito skupinami mUlze existovat jista spojitost. Tento faktor je pro firmu

vyhodny z hlediska rozdéleni trhu.

Vyrobkova specializace
Firma se na trhu zaméri na vyrobu jednoho vyrobku, ktery prodava v nékolika trznich
skupinach — napf. vyrobce tabuli prodava skolam, univerzitam, Skolicim centrim, firmam

atd.



Trzni specializace

V tomto pripadé se firma specializuje na uspokojovani rozmanitych potreb urcité
zakaznické skupiny, napf. jiz zminéna firma, ktera vyrabi tabule pro Skoly, univerzity atd.,
se stava dodavatelem vSech novych vyrobk(, které by v budoucnu tito zdkaznici mohli
potiebovat, diky predchozim obchodnim vztah(m, ale také diky dobrému jménu, které v

tomto sektoru firma ma.

Pokryti celého trhu

Tato varianta pokryva cely trh a zaméruje se na vSechny zakazniky. Cilem je uspokojit
vSechny klienty na rozsahlém trhu. Tuto variantu si mohou dovolit ve vétsiné pripadu
velké firmy nebo podnik s osvédéenym jménem a kvalitou, napf. Coca-Cola, Avon,

Microsoft atd.

F. Jak sestavit otazky prizkumu?

Prvnim krokem je tvorba dotazniku. Je tfeba neformalné oslovit vybrany vzorek
respondentl s cilem porozumét motivacim, postojim a chovani. Na zadkladé ziskanych

informaci je sestaven formalizovany dotaznik.

Druhym krokem je provést vlastni dotazovani. To mlzete provést bud sami (pisemné
dotazovani, elektronické dotazovani na internetu), nebo od renomované firmy

specializujici se na marketingovy vyzkum.

Od dotazovanych je tieba ziskat nasledujici informace:
» demografické, psychografické a mediagrafické udaje o respondentech,
» povédomi o znacce a jeji hodnoceni,

postoje k dané kategorii produktu,

v

zpUsoby pouzivani produktu,

A\

pozadované vlastnosti produktu a jejich vyznamnost pro zakazniky,

> ... dalsi



Jak sestavit otazky?

Otazky podle ucelu v dotazniku
V podstaté Ize rozdélit na dva typy otdzek: ndstrojové a vysledkové. Nastrojové — vymezit
a navodit podminky pro zkoumany jev. Otazky, které se tykaji prfimo zkoumaného

problému a umoziuji odvodit urcité vysledky — otazky vysledkové.

Otazky podle variant odpovédi

Clenéni otazek podle variant odpovédi je velmi dlleZité pro zpracovani dotaznikd. Pro
rychlé zpracovani je ucelné vyslovit otazky tak, aby moznosti byly pfedem dany, tedy aby
respondent pouze vybiral z omezeného poctu variant moznych odpovédi. Takové otdzky
nazyvame uzaviené.

Naopak otazky, ve kterych ma respondent volnost odpovédi, povaZujeme za oteviené.
Problém je s jejich zpracovanim vypocetni technikou. Oteviené otdzky jsou vhodné v

prevyzkumech.

Alternativni otazky umoZiuji jen dvé odpovédi, selektivni otdzka dava vice variant.
V obou ptipadech mlizeme volit jesté Unikovou variantu odpovédi (napf. nevim, ani tak-
ani tak, jinak atd.) Pro oba typy otazek je mozno volit bud otdzky normalni nebo specialni.
Normalni otdzky maji klasickou strukturu dotazu, tj. takovou, jakou otdzky klademe v

bézné gramatické formé a jak odpovida béziné komunikaci.

Specialni otazky maji charakter ukolu, rozhodnuti o volbé variant odpovédi je
respondentem chdpdno jako hra, pfi které fesi dany ukol, nebo se vziva do urcité role.

Zpravidla jsou stavény tak, aby respondent vystupoval v roli soudce.

Typickym ptikladem jsou otazky dialogové. Respondentovi je predlozen rozhovor dvou
nebo vice osob, které vyslovuji odliSné nazory a respondent se ma priklonit k nékteré
osobé. Do specialnich selektivnich otazek patti Skaly. Ve skaldch umistuje dotazovany
svou odpovéd do uréitého intervalu nebo na urcity bod v kontinuu, které je

charakterizovano bud' graficky, nebo slovni formulaci nebo ciselnymi hranicemi

10



Otdazky podle vztahu k obsahu
Clenéni podle vztahu k obsahu si pfimo v§ima bezprostiednosti vztahu ke zkoumanému
problému. Zakladni ¢lenéni je otazky primé a nepfimé. Volba zdavisi na taktice, kterou se

mame dostat k podstaté zkoumaného jevu.

Pfimé otazky jsou takové, ve kterych je ucel dotazu ziejmy. Lze je klast ve formé

uzavienych otazek.

Nepfimé otazky ziskdvaji informaci oklikou, tzv. projekci. Na zdkladé systému dotazl
zkoumand osoba promitd svoje postoje a motivy a skryté ndzory na jiné osoby nebo

predméty.

G. Jak sestavit prazkum pro poutziti v public relations (vztahy s verejnosti)?

PR je jako marketingovy nastroj ¢asto chybné podcernovan

5 hlavnich cild PR :- vztahy s tiskem
- publicita vyrobku
- firemni komunikace
- ovliviiovani / jednani s institucemi /

- poradenstvi / sluzby pro vedeni firmy /

vedlejsi efekty : pomoc pfi zavadéni novych vyrobkl , propagace zajmu o
vyrobek , ovliviiovani specifickych skupin , obhajoba wvyrobkl pfi
konfliktnich

situacich , budovani firmy image

Ma-li byt PR prizkum uspésny, je dalezité vytvofit plan aktivit. To provazi cela fada

kroku:

Hodnoceni
Zhodnotte vysledky vasich PR aktivit za proslé obdobi jednoho roku tzn. medialni vystupy
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- jejich pocet a to z hlediska kvality (klicova sdéleni), stejné jako z hlediska kvantity
(celkovy pocet vystupl)

Podivejte se na vSechny aktivity - co fungovalo? co nikoliv? ktefi novinafi ¢i ktera média
spolupracovala nebo psala pozitivnim zplisobem?

Vysledky porovnejte s vysledky vasi konkurence.

Stanoveni cill

Po zhodnoceni vysledkl proslého roku je na fadé stanoveni cil( na dalsi obdobi
minimalné 6, idealné 12 mésica.

Cile je treba formulovat jasné a konkrétné. Stejné tak je dUlezité specifikovat klicova
sdéleni. Ta by méla byt stanovena s ohledem na obchodni plany vasi spole¢nosti, nebot

klicova sdéleni budou kostrou vasich komunikacnich aktivit na pfristi rok.

"Plan utoku"

Vytvorte plan podle kterého budete postupovat. Pfi vytvareni se na vSe divejte ofima
novinare - jaka témata chcete sdélit své cilové skupiné a jak toto téma bude zajimavé z
pohledu novinare? Identifikujte potencidlni moznosti v médiich, kterd by se mohla
vyskytnout béhem roku (predstaveni produktu, rozsiteni sluzeb, rozvoj aktivit, nové

sluzby atd.)

Zasahnéte média
Uverejnéni ¢lanku je stale zakladem aktivit Public Relations a zakladem pro jakykoliv PR
plan je kvalitni seznam médii. NezZ zahajite PR aktivity, dejte si ¢as udélat peclivy prizkum

a vytvofrit databazi klicovych médii a novinaru.

Krizova komunikace.

| to je dlleZitou soucasti PR planu. Mélo by zacleriovat vSechny mozné negativni scénare a

odpovidajici reakce na né.
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H. Porozumeéni, z ¢eho se sklada porozuméni, jakou roli ma porozuméni

Co je to porozuméni??

Z ceho se sklada porozuméni??

POROZUMENI OTAZCE - otazka formulovdna jednoznaéné pomoci pojmd, které

respondent zna

AFINITA — ndklonnost

ARK TROJUHELNIK - Dava pry lépe porozumét ARK trojuhelnik sestava z téchto vrchold:
AFINITA (= ndklonnost ¢i obecnéji: emociondlni postoje),
REALITA (= souhlas),

KOMUNIKACE, povaZovana za nejdulezitéjsi z téchto t¥i; vyplyva z predeslych dvou

TROJUHELNIK ARK. Jeho prvnim vrcholem je afinita, tedy naklonnost. Nejvyssi afinitou je
klid byti. Na dolnich stupnich skaly afinity je apatie a naklonnost k hmoté.

Druhym vrcholem je realita. Ma to byt porozuméni pticindm vztah(.

Tretim vrcholem je komunikace, ktera je feSenim vseho. V ni se rozpoustéji vSechny

problémy.

"ARK. Slovo vytvofené z pocatecnich pismen slov Afinita, Realita a Komunikace, které

dohromady vytvari porozuméni.

ARK jako vzdy rovnostranny trojuhelnik, jehoz vrcholy jsou afinita, realita a komunikace.
VSechny tfi dohromady znamenaji porozuméni. Ale pokud néco ovlivni jeden z vrcholl

trojuhelniku, zasdhne to i zbyvajici dva vrcholy."

Pokud se s druhym clovékem neshodnes, takZze se snizi ¢ast reality v tom trojihelniku,

potom bude mezi vami méné afinity a bude tézsi komunikovat. Vysledkem bude celkové

mensi porozuméni mezi vami.
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KOMUNIKACE
Samotné slovo komunikace ma vice vyznam, v této praci se budu zabyvat pouze socialni

komunikaci, tedy komunikaci, kterd probiha mezi dvéma nebo vice lidmi.

Zakladni pozadavky na komunikaci jsou zfetelnost, struénost, spravnost, Uplnost a
zdvofilost. Lidé spolu komunikuji vZidy za néjakym ucelem. Takovy ucel mlze byt napfiklad
vyména informaci, ovliviiovani chovani lidi nebo ovliviiovani mezilidskych vztahG mezi

jedinci i k vlastni osobé.

Kazda komunikace ma néjakou funkci, ty se mohou i kombinovat. Zakladni komunikacni
funkce jsou informativni, pozndvaci, instruktivni, vzdélavaci a vychovna, osobni identity
(ujasnéni si svého ja, svych postojl, nazord, sebevédomi a ambici), socializa¢ni a
spolecensky integrujici, presvédcovaci, posilujici a motivujici, zabavna, svéfovaci a Unikova

(odreagovani se od starosti, shonu).

Komunikace ovsem neni vidy jen pozitivni a pfinosnd, ma i své negativni projevy. Mezi
takové projevy patfi naptiklad pomluvy a famy, lhani, manipulace, agresivita,

dezinformace)

Dulezité neni jen to, co fikame, ale i to, jak to fikdme. Pro UspéSnou komunikaci se

potifebujeme umét vzit do ostatnich lidi a ziskat si jejich davéru.

REALITA
Skutec¢nost je paradoxni pojem: na jedné strané by mél oznacovat to, co opravdu je a
nezavisi na pozorovateli, na druhé strané kazdy vymér toho, co je a co neni skutecné, je

vytvor ¢lovéka a urcité kultury.

V rtiznych souvislostech miiZzeme za ,,skutecné” pokladat:
e Hmotné predméty, véci
e VSechno, co Ize vnimat smysly, tedy také zvuky, udalosti, déje.

e VSechno, co lze poznavat, tedy také Cisla nebo geometrické objekty.
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e Objektivni, védecka skutecnost je to, co lze zméfit nebo prokdazat opakovatelnym
pokusem.
e To, co klade odpor nasi ¢innosti

e To, co vyvolava dojem skutecnosti, napriklad virtudlni realita.

I. Prazkumya PR

Public Relations je forma komunikace, kterd zvySuje reputaci spole¢nosti a jejiho image.
Public Relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvareni
a upevnovani davéry, porozuméni a dobrych vztah( organizace s klicovymi skupinami
verejnosti.

Public Relations jsou funkce Fizeni, ktera identifikuji, buduji a udrzuji vzajemné vyhodné
vztahy mezi organizaci a rGznymi skupinami verejnosti, na kterych zavisi jeji Uspéch, nebo
neuspéch.

Public Relations jsou procesy sméfujici k vytvoreni pozitivnich postojl na zakladé znalosti.
Public Relations jsou procesy smétujici k preméné negativnich postojli a nazort na
pozitivni.

Public Relations je zdmérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.

Public Relations jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a
udrzuje vztahy se svym okolim a s verejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat.
Public Relations je dlouhodoba cilevédoma Cinnost, jejiz cilem je fidit postoje a vnimani
vefejnosti k organizaci, nebo jedinci.

Public Relations je Fizenim vztahl mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou
verejnosti/cilovou skupinou.

Public Relations je soubor nastroji slouzZicich ke komunikaci firmy s médii a dalSimi
cilovymi skupinami.

Public Relations pfipravuje a realizuje program cinnosti, jez vedou k tomu, aby verejnost

tyto kroky pochopila a pfijala.
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