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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	
	x
	

	Praktické zkušenosti
	x
	
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	x
	
	

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	x
	
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu

	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	x
	
	
	

	Samostatnost při zpracování
	x
	
	
	

	Metodologická kvalita postupu 
	x
	
	
	

	Úroveň teoretické části 
	x
	
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	
	x
	
	

	Úroveň analytické části 
	x
	
	
	

	Adekvátnost použitých metod
	
	x
	
	

	Úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	x
	
	
	

	Jazyková úroveň práce 
	
	x
	
	

	Formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	Přehled literatury (rozsah, kvalita)
	
	x
	
	

	Jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	x
	
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Práce studentky Zuzany Řehulkové představuje veletržní tématiku se zvláštním zřetelem  k její propagaci a doprovodným programům. Diplomantka přistoupila k práci komplexně. Především vyšla vedle teoretické části v analýze a v projektu veletrhu Styl/Kabo z relevantních hledisek marketingu, marketingových komunikací a propagačních prostředků. Komplexnost naplnila v projektové části konkrétními návrhy kreativity propagačních prostředků a doprovodného programu veletrhů Styl/Kabo se zaměřením na určený segment módy nadměrných velikostí, těhotenské a dětské módy. Studentka v průběhu diplomové práce několikrát konzultovala podrobně svoje postupy s vedoucím práce a dokázala s úspěchem  zapracovat do DP informace, které získala z managementu  brněnských veletrhů Styl/Kabo a z dalších tuzemských i zahraničních zdrojů. V konečném výsledku vytvořila studentka zdařilé dílo, které ozřejmuje působení současných veletrhů v systému marketingových komunikací za hospodářské krize. Práce současně představuje reálný a profesně akceptabilní projekt propagace a doprovodného programu ke konkrétnímu veletrhu.

Práci  proto hodnotím jako velmi dobrou.
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       podpis vedoucího DP

Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě
	E - dostatečně
	F - nedostatečně


Agentury xe "PR:– agentury"PR a organizace působící v oboru public relations

	Agentury PR celosvětově na vzestupu. Čtyři způsoby odměňování jejich činnosti. Jak se připravit na práci s agenturou PR? Některé asociace sdružující organizace public relations na mezinárodní i národní úrovni. České organizace public relations. Etický kodex IPRA.




14.1 Agentury a xe "zadavatelé"zadavatelé

Celkový objem aktivit public relations je v současném Česku v oblasti marketingu i v neziskovém sektoru ohromný. Celkový obrat českých agentur PR ale patrně překračuje náklady na aktivity public relations u desetitisíců firem a organizací v hospodářské i neziskové sféře. Odhadem se v polovině roku 2009 vynakládá na všechny aktivity public relations v České republice nejméně kolem 1,5 miliardy Kč. Výzkumná sonda do 40 organizací (převážně malých a středních podniků, čtyř agentur a čtyř organizací z neziskového sektoru), realizovaná na katedře marketingových a sociálních komunikací Fakulty multimediálních komunikací UTB ve Zlíně, ukázala, že 16 zkoumaných organizací spolupracuje při realizaci public relations s agenturami nebo nezávislými poradci PR. Podobně jako jinde ve světě mají i v ČR komplexní podnikové útvary PR převážně větší a velké firmy. Menší podniky a organizace spolupracují častěji a úzce s agenturami a poradci, kteří jim realizují PR aktivity na různé úrovni. Agentury a zadavatelé public relations mají také u nás mezi sebou bezesporu vzájemný funkční vztah sloužící ku prospěchu obou stran.

Přes určitá pravidla, podle kterých si zadavatel vybírá agenturu PR, přináší také česká praxe řadu problémů, které se projevují ve vztazích se zadavateli. Některé agentury vyčítají zadavatelům, že nejsou schopni dostatečně pochopit jejich návrhy, že v malých firmách mají vůči agenturám psychologické zábrany atp. Naopak zadavatelé zejména z řad menších firem a organizací žehrají na nedostatečnou znalost agentur týkající se tržních segmentů jejich zákazníků a na relativně menší schopnost vytvářet smysluplné komunikační koncepce i pro firmy, které nemají stamilionové nebo miliardové obraty. Mnozí zadavatelé také vidí problémy ve financování agentur za vykonané služby.

14.2 Způsoby xe "odmìòování"odměňování agentur PR

xe "zadavatelé"Zadavatelé, kteří vstupují do vztahu s agenturou PR, by si s ohledem na financování takové spolupráce měli sami nejprve stanovit určitý limit a agentuře dát hned v počátku jednání jasně najevo, že tato finanční hranice je pro ně nepřekročitelná.

Nejrozšířenější je v současnosti systém měsíčních poplatků. Ten má největší tradici právě ve vztazích s veřejností, neboť PR jsou obvykle „během na delší trať“ než například reklama. Výsledky public relations se dostavují většinou až po delším časovém období. Teprve později lze hodnotit účelné vynaložení prostředků na PR. Do měsíčních poplatků si může agentura dojednat také klauzuli o platbách za dosažené výborné výsledky (tzv. xe "success fee"success fee). Zatím není u nás taková klauzule obvyklá, spíše se užívá ve Velké Británii a zčásti též v Německu. Nicméně je u nás obvyklé odstupňované odměňování agentury, např. ve formě vyúčtování nákladů s určitou odměnou, někdy je zase obvyklý tzv. autorský honorář, kdy agentura prodá myšlenku kampaně s manuálem firmě zadavatele. V neposlední řadě existuje způsob odměňování agentury prostřednictvím provize. Každý z uvedených způsobů odměňování má své přednosti, příp. nevýhody pro jednu nebo druhou stranu:

A. xe "provize"Provize: Tento způsob odměňování pochází z reklamy, odkud jej přejaly i jiné formy komunikačního mixu. Toto odměňování vychází z praxe nákupu inzertní plochy, přičemž vlastníci médií nabízejí průměrně obvyklou deseti až patnáctiprocentní provizi za zprostředkování (tzv. Gross Net). Tato forma odměňování je běžná spíš u velkých agentur, které mají výhodné smlouvy s vlastníky médií o nákupu inzerce. Pro zadavatele je tato forma výhodná vzhledem k rychlému a přesnému vyčíslení nákladů na zadaný projekt. Při snadné kontrolovatelnosti je tato forma odměňování rozšířena také v Česku; zvlášť tehdy, jde-li o mediální kampaň PR, v níž bývá spojena inzerce PR s prostředky press relations.

B. xe "mìsíèní poplatky"Měsíční poplatky: Toto zúčtování vychází z hodinových sazeb, někdy ze sazeb denních. Náklady tak může zadavatel snadněji kontrolovat a předvídat. Zde ovšem spočívá problém v tom, že neexistuje jasná závislost mezi časem a hodnotou vytvořené zakázky, poněvadž PR aktivity zadané agentuře PR mívají různou náročnost na intelektuální a tvůrčí potenciál. V tomto směru dochází mezi zadavateli a agenturami ke střetu o rozsahu a kvalitě práce, kterou agentura za měsíční poplatek vykonala. Například se paušální cena za mediální služby agentur pohybovala v Česku v polovině roku 2003 již od 20 tisíc korun měsíčně, ale dosahovala také částky až 200 tisíc Kč i více. Je přirozené, že výše poplatku souvisí také s tím, jaký mediální výstup agentura zadavateli dodá.

Příklad

Velká firma na trhu spotřebního zboží s ročním obratem mnoha set milionů Kč zadala aktivity press relations středně velké agentuře, která jí doposud zajišťovala standardní reklamní servis. Šlo o to, aby na veškerých komunikačních aktivitách pracoval jeden subjekt. Smlouva s agenturou včetně činností press relations trvala několik let. Když se však po čase začal zadavatel blíže zabývat mediálním výstupem své firmy, zjistil, že takto investované náklady do agentury jsou neproduktivní. Publicita o firmě byla s ohledem na výši měsíčního poplatku za služby press relations minimální. Zadavatel tuto nerovnováhu mezi náklady a výsledkem publicity vícekrát reklamoval. Když ale k nápravě u agentury nedocházelo, rozhodl se smlouvu s ní ukončit a vypsat nové výběrové řízení – a to nejen na press relations, ale na komplexní marketingové komunikace.

C. xe "skuteèné náklady"Skutečné náklady a odměna: Když potřebuje zadavatel zpracovat určitou dílčí aktivitu PR (a takových zakázek mívají obvykle agentury co do počtu většinu), je pro krátkodobou spolupráci nejlépe zvolit tento systém financování. U skutečných nákladů spojených s odměnou se snadno kontroluje efektivnost vynaložených prostředků. Tento systém je i pro zadavatele flexibilní z více stran. Kontrakt sám zahrnuje režijní náklady a náklady účtované subdodavatelům, přirážku na náklady svých zaměstnanců a dohodnutá procenta pro agenturu. Vlastní odměna se uskutečňuje formou zálohované platby, hodinové sazby, pevné odměny nebo marže.
D. xe "PBR – odmìna z výsledkù"PBR – Odměna závislá na výsledcích: Tato forma odměňování PR agentur je progresivní a často se užívá ve Velké Británii, v USA a Kanadě. Její princip spočívá na exaktním zadání a jasně stanovených cílech. Odměna se stanoví podle výše tržeb zadavatele a jeho podílu na trhu. Opírá se o přesný marketingový výzkum, který omezuje zejména agentuře rozsah rizika a eliminuje její potenciální finanční ztráty. Zadané cíle se formulují podle potřeby na zlepšení image firmy, zvýšení oblíbenosti produktu, na publicitu o firmě nebo produktu atp. Vlastní odměna se stanoví z celkového nárůstu obratu, zisku či z objemů prodeje. Celý způsob tohoto odměňování spočívá na principu vzájemné výhodnosti (tzv. win – win). Mají být dosaženy měřitelné výsledky pro klienta a pokud možno větší zisky pro agenturu. Tato forma vztahu mezi agenturou a zadavatelem je velmi náročná a pro agentury riziková. Mohou ji přijmout jen ekonomicky a manažersky silné agenturní subjekty.

14.3 Jak se připravit na práci s agenturami PR

Než se začne zadavatel ohlížet po nějaké agentuře PR, měl by si nejprve ověřit, zda existují agentury v jeho oboru nebo oblasti působení a vyžádat si od těchto potenciálních partnerů seznam jejich zákazníků. Obrátit se můžeme na některou z PR agentur sdružených v Asociaci Public Relations Agentur APRA. Členství v této organizaci by mělo garantovat profesionalitu a etiku na vysoké úrovni. Avšak profesionalitu a dodržování etiky proklamují i ty agentury, které členem APRA nejsou. Je jen otázkou, v jaké míře tomu tak je. Takový výběrový krok je třeba učinit zejména tehdy, když půjde o dlouhodobější spolupráci nebo obsáhlejší zakázku. Také na českém trhu existují agentury PR, které se specializují na určitou oblast podnikání nebo na trh nebo v ní mají určité zkušenosti. Na některé z nich je pak potřeba se obrátit a po kvalitách té či oné agentury se poptat u jejích klientů. Tím si zadavatel ušetří problémy s případným výběrovým řízením nebo získá pro jeho posouzení další relevantní informace. V následující fázi je vhodné vyžádat si již přímo od úže vybraných agentur reference o jejich kreativitě a výkonnosti, což by měly doložit na konkrétních příkladech realizovaných aktivit nebo kampaní. Za třetí je potřeba si jasně položit otázku, zda bude zadavatel vyžadovat od budoucí agentury mlčenlivost a loajalitu. (V případech dlouhodobější spolupráce tomu tak obvykle je.) Pokud dosavadní proces proběhne úspěšně, je na čase vyžádat od vybrané agentury nebo od vybraných agentur písemnou nabídku, strukturovanou v obsahu podle činností, prostředků, forem a také jasně stanovených položkových cen, které by si mohl zadavatel ověřit.

   Dosti častou cestou k volbě PR agentur je v Česku výběrové řízení, které představuje poněkud složitější postup. Umožňuje sice na základě zadání shromáždit od agentur najednou určité množství nabídek, ale na druhé straně se v tomto případě zadavateli nepovede vždy detailně proniknout do podstaty, profilu a kvality agentury.

     Po konkrétním výběru potenciální agentury (agentur) PR zadá se ji (jim) obvykle bríf. Obsah brífu má určitou strukturu. Čím více jsme schopni agentuře o organizaci nebo produktu sdělit, tím lépe. Zadavatel by měl poskytnout agentuře všechny výsledky výzkumů, tiskových materiálů či elektronických informací, které jsou k danému tématu k dispozici (pokud nebyly dodány již při výběrovém řízení). Od věci také není informace roztřídit podle důležitosti i citlivosti z hlediska firmy – agentuře to pomůže zorientovat se v tom, jak a co komunikovat. Dále je nutné ji informovat o všech našich předchozích úspěších a nezdarech, o plánech organizace do budoucna.

Jakmile dojde k výběru agentury a uzavření smlouvy, nastává fáze konkrétní spolupráce. Ať už je výsledek spolupráce s PR agenturou jakýkoliv, má zadavatel útěchu v tom, že na českém agenturním PR trhu funguje při asociaci APRA smírčí komise, která může v případě sporu rozhodnout na čí straně je pravda.

      Příklad

Současná hospodářská krize mobilizuje také agentury public relations. Německá Společnost agentur Public relations GPRA (Gesellschaft der Public relations Agenturen) vydala v březnu 2009 v Hamburgu následující prohlášení, ve kterém se mimo jiné praví: „ Právě v těchto hospodářsky svízelných časech budeme dále rozvíjet otázky kvality a výkonnosti public relations. Přitom se intenzivněji soustředíme na ústřední témata mediálních změn a hospodářské krize, které budeme aktivně uplatňovat ve formě kampaní“.   
14.4 Organizace působící v oboru public relations

Obor public relations má díky své celosvětové a dlouholeté existenci řadu profesních a zájmových organizací, které ve svém celku sdružují statisíce odborníků PR a tisíce PR agentur. S ohledem na členství ČR v EU je na místě zde aspoň ty nejvýznamnější organizace našeho oboru zachytit a stručně popsat.


xe "International Public Relations Association (IPRA)"International Public Relations Association (IPRA)


Je vrcholovou organizací oboru public relations ve světě, která sdružuje národní organizace PR. Vznikla v roce 1955. IPRA je především pořadatelem světových kongresů oboru, na nichž se vytyčují trendy PR a řeší aktuální otázky současnosti a budoucnosti PR v globálním měřítku. Každoročně uděluje ceny Golden World Awances.

xe "Confédération Européene Des Relations Publiques (CERP)"Confédération Européene Des Relations Publiques (CERP)


Evropská konfederace public relations je střešní organizací pro více než 22 000 odborníků, poradců, firemních pracovníků PR, učitelů, výzkumníků a studentů public relations z celé Evropy. CERP byl založen v roce 1959. Reprezentuje evropskou profesi public relations, vytváří kontakty a výměny a realizuje spolupráci mezi asociacemi PR a jejich členy na celém světě. Ke konfederaci jsou připojeny dvě speciální aktivity CERP Students (Evropská asociace studentů public relations) a asociace PR konzultantů CERP Consultants. 

xe "Public Relations Society of America (PRSA)"Public Relations Society of America (PRSA)

Americká společnost public relations vznikla v roce 1947. Má v současnosti na 32 000 členů – profesionálů a studentů public relations. Zastupují obchod, průmysl, výzkum, poradenské firmy, státní správu, asociace, nemocnice, školy, podniky služeb a neziskové organizace.  PRSA staví profesi public relations jako organizaci, která podporuje rozvoj profesionálních programů na všech úrovních společnosti. PRSA se zejména snaží se o uznání hodnot a poptávky po public relations a o jejich globální porozumění. Společnost má 19 odborných zájmových sekcí. Tato struktura umožňuje členům společnosti využívat ve vzdělávání profesní oblasti, v nichž také pracovně působí. Mimo jiné má PRSA tyto odborné sekce: Corporate, Counselors Academy, Public Affairs and Government, Strategic Social Responsibility, Environment, Employee Communications, Food and Beverage, Technology, Travel and Tourism, Educators Academy., 


xe "Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG)"Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG)

Je německou organizací sdružující soukromé osoby, které působí v oboru PR. Byla založena v roce 1958 a má na 1000 členů. Za hlavní úkoly považuje DPRG zajistit kvalitu PR, podporovat výchovu profesního dorostu a výměnu zkušeností. Společnost hodnotí každoročně výsledky oboru a nejlepším uděluje tzv. „Německou cenu PR – Zlatý most“. DPRG poskytuje členské základně podporu v profesně odborných otázkách. Vydává řadu publikací, mj. též periodikum PR Magazin, uskutečňuje pro členstvo vzdělávací činnost, organizuje průzkumy mezi členskou základnou, pořádá konference a workshopy, z nichž se snaží vytvářet zásadní tematické celky. DPRG podporuje v této oblasti činnosti řadu akcí na lokální, regionální, národní i mezinárodní úrovni. Ve společnosti pracují zemské a regionální skupiny. DPRG úzce spolupracuje se společností Gesellschaft Public Relations Agenturen (GPRA), která je obdobou české společnosti APRA. Je mj. členem společnosti CERP a světové organizace public relations IPRA.


Asociace Public Relations Agentur (APRA)

APRA je dobrovolné sdružení PR agentur působících na území České republiky. Vznikla v roce 1995 a v roce 2009 sdružuje 21 členských agentur, z nichž 19 prošlo úspěšně procesem certifikace. APRA je členem mezinárodní organizace ICCO (International Communications Consultancy Organisation). Prořadým posláním organizace APRA je reprezentovat obor PR zejména k odborné a klientské veřejnosti, všestranně kultivovat činnost agentur, prosazovat tzv. nejlepší praxi, vytvářet prostor k široké profesní diskuzi a budovat dobré jméno oboru. Mezi nejvýznamnější projekty APRA patří: certifikace, která představuje nezávislý audit v oblasti kvality řízení a poskytování služeb v oboru PR a podpora vzdělávání jak zaměstnanců členských agentur, tak i odborné veřejnosti předev ším v rámci komplexního kurzu London School of Public Relations. Mezi další významné aktivity Asociace Public Relations Agentu patří oborové průzkumy, které agenturám přináší oborově cenné informace.[image: image1.png]



 
xe "Klub PR"Klub PR
Profesionálové v oboru vztahů s veřejností ytvořili v ČR založili asociaci jednotlivců – odborníků s cílem sdílet zkušenosti, navazovat přátelství i obchodní vztahy a rozvíjet svůj profesní potenciál v oboru public relatins. PR Klub vytváří formální i neformální příležitosti pro setkávání členů, výměnu kontaktů a poznatků, navazování vztahů s příbuznými obory (reklama, média, státní správa apod.). Tato organizace pořádá soutěž Zlatý středník, která hodnotí a oceňuje firemní periodické a neperiodické publikace určené k reprezentaci společnosti či prezentaci výrobků a služeb. Další soutěž Klubu PR Anketa Merkur oceňuje profesionála, osobnost a počin roku v oblasti public relations. V roce 2008 měl Klub PR 96 členů.

xe "Klub PR"Komora public relations (KoPR)
Komora Public Relations (KoPR) je další české dobrovolné profesní sdružení pro společnosti i jednotlivce působící v oblasti public relations. Jejím hlavním cílem je zvyšovat odbornou úroveň profese PR, vytvářet prostor pro výměnu zkušeností a rozšiřovat povědomí veřejnosti i odborné veřejnosti o oboru public relations a souvisejících komunikačních oborech. Komora deklaruje ještě další cíle svého působení. KoPR pořádá každoročně soutěž o nejlepšího tiskového mluvčího roku. Komora má celkem 13 korporátních členů a blíže neurčený počet členů individuálních. 



xe "Èeská spoleènost pro propagaci a public relations MOSPRA"Česká společnost pro propagaci a public relations xe "MOSPRA"MOSPRA


Společnost MOSPRA byla založena v roce 1990, svou činnost skončila v roce 2006. Byla organizací, která sdružovala stovky fyzických osoby působících v oblasti propagace a public relations v Československu a později v Česku.  „MOSPRA se snažila hned od počátku nejen o prosazování komerčních zájmů svých členů, ale především o všestranné zvyšování úrovně všech součástí propagace. Začala s organizací dvouletých, později ročních vzdělávacích kurzů pro pracovníky propagace, public relations, ale i výstavnictví i pro aranžéry“ 

    MOSPRA iniciovala na počátku druhé poloviny devadesátých let vznik studijního oboru marketingových komunikací při zlínské Fakultě technologické Vysokého Učení Technického Brno. Záměrem bylo vytvořit zde studijní směr, v jehož rámci se měly vyučovat také public relations. Tento studijní obor se podařilo v roce 1997 zahájit. V roce 2009 studovalo na Ústavu marketingových komunikací xe "Fakulta multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlínì"Fakulty multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, která vznikla ze zlínského VUT Brno, přes 600 studentů. Výuka public relations se zde uskutečňuje ve všech formách studia – v studiu bakalářském i magisterském, prezenčním i kombinovaném
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