STRATEGICKA KOMUNIKACE A PR

Pripravy komunikacni strategie

Analyza publika, vyzkumy a PR jako soucast strategické komunikace

Vyucujici: Tomas Jelinek YPR 2026
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Co sidnes odnesete a jak pobézi 90 minut

Kdo je cilova skupina, co ovliviuje jeji rozhodovani a jak

1 Analjza publlka pracovat s vyzkumy.

Definice cili, SWOT analyza, mapovani stakeholdert a alokace

2 Strategie a plan realnych zdroju.

Casova osa komunikaénich krokii, sledovani priilbéhu a

3 Readlizace a evaluace vyhodnoceni vysledk.

Mezi bloky probéhnou kratka cvi¢eni. Vystupem je prakticky
postup pro vasi seminarni praci.



Ctyti kroky od zadani k vysledku

Strategicka komunikace funguje jako uzavireny cyklus —
vyhodnoceni je zakladem pro dalsi fazi.

1. Strategie

Cile, cilova skupina,
klicova sdéleni a
pozicovani.

4. Vyhodnoceni

Mereni dopadu, zasahu a
navrat k novému zadani.

2. Plan

Casovy harmonogram
priprav, kanaly a
rozpocet.

3. Realizace

Tiskoveé zpravy, eventy,
rozhovory a PR vystupy.



SEMINARNI PRACE

Seminarni projekt: vase virtualni PR
agentura

2—3 Profil Vystup

Slozeni tymu Zamereni a ndazev Strategie a plan

Prace v malych tymech, kde si Definujte nazev agentury a oblast, ve Zpracovani kompletniho navrhu
rozdélite konkrétni role a které jste silni (krizové PR, eventy, PR strategie a casového planu pro
odpovédnosti. lifestyle). zadané téma.

Cilem je vyzkouset si praci v agenturnim prostredi od reserse
az po detailni komunikaéni plan.



|
Analyza publika

Poznejte své prijemce drive, nez zacnete formulovat sdéleni.



Nejdriv zjistéte, ke komu vlastné mluvite

SEGMENTACE
Kdo je cilova skupina?

Vymezte publikum demograficky,
geogrdficky i hodnotove. Zjistéte jejich
Zivotni styl, zajmy a medialni chovani.
Pfiklad z praxe: Zeny 15 az 30 let zijici v
Olomouci a okoli se zajmem o médu a volny
cas.

STRATEGICKE RIZIKO
Problem obecnych sdeleni

Kdyz mluvite ke vSem, neoslovite nikoho.
Bez presné definovaného publika se
rozpocet i sdeleni rozplynou do prazdna.

Jasna segmentace urcéuje volbu ténu
komunikace, vizualniho stylu i vhodnych PR
kanal.



Co ovlivnuje rozhodovani vaseho publika

Referencni skupiny Viiv autorit

Nazory kamaradek, rodinya  Doporuceni sledovanych
nejblizsiho okoli maji casto influencerek a oborovych
vyssi vahu nez oficialni osobnosti buduje
reklama. bezprostredni divéru.

Zasada strategického PR: Vnimana duvéryhodnost zdroje je

Al nw s

Duvéryhodnost kandlu

Hledejte kanaly, kterym
publikum realné veéri, nikoli
jen mista s nejvyssim
zdasahem.



PRIPADOVA STUDIE

Kauza KFC — kdo je publikum

Kdo tvori publikum

o Stavajici zakaznici: Bézni stravnici,
rodiny a mladi lidé hledajici rychlé
obcCerstveni

o Média a novinari: Zpravodajstvi sledujici
hygienické a spotrebitelské standardy

e Verejnost na socialnich sitich: Lide
reagujici na viralni kauzu a reputaci
znacky

o Kontrolni organy a partneri: Hygienickeé
stanice, dodavatelé a pronajimatelé

Co je pro publikum dileZité

Zdravi a bezpecénost: Stoprocentni
jistota hygieny a nezavadnosti surovin
Transparentnost: Otevrena komunikace
bez zatajovani a mizeni reality

Rychla reakce: Okamzité vyvozeni
odpovédnosti a napravna opatreni
Duvéra v kvalitu: Garance kontrolnich
mechanismu do budoucna

V krizi se publikum rozsiruje o lidi, kteri do provozovny bézneé

nechodi, ale kauzu vnimaji v médiich.



Sociologické pruzkumy, rozhovory,
ankety

1 2 3

1. Provazanost s 2. Formulace otdzek 3. Dostupnost formy

tematem Spravna volba a neutralita Zvolte formu dotazovani

Vyzkum musi striktné o{azek urcuje l"eleva’na a (onlnjg, osobne, teIe[onlcky),

vychdzet z analyzy veérohodnost ziskanych ktera je respondentum
odpovedi. prirozena.

komunikované problematiky
a jejich rizik.

Kvalitni sbér dat chrani strategii pred chybnymi domnénkami
a subjektivnimi dojmy tymu.



Pripadova studie: cena
cokolady v médiich T

CZ Ity o = <

Cteni zprdvy riznymi cilovymi skupinami onowm
Cechy rozzufila éokc:lédcl
e Beézny spotrebitel: obava ze zdrazovani oblibenych i 1A leian: Nemntie T

za to, dusuji se Fetézce

cukrovinek a zmensovani baleni.
e Vyrobci a prodejci: rostouci naklady na kakao, tlak na
marze a nutnost vysvétlit ceny.

KRYSTOF DUDA, JUSTYNA
( , STOKLASOVA

Aktualizovano 20:00, 3. 10. 2024

). 2024, 13:45

PR ukol: Jak ma znacka reagovat na medialni vinu o T T —
zdrazovani surovin a neztratit davéru zakaznika? 8 O @8 @

ZPRAVY TN LIVE PORADY = SPORT



I1
Komunikacni strategie

Od stanoveni cilu pFes analyzu prostfedi aZ po alokaci zdroju.



Strategie zacina jasne definovanym cilem

KOGNITIVNI UROVEN AFEKTIVNI UROVEN KONATIVNI UROVEN
Povedomi Postoj Chovani
Cilem je, aby se cilova - L : " A

1 y Zména vhimani, sympatie, Konkrétni akce: navsteva
skupina o tematu s g x " . .

. posileni duvery nebo akce, nakup, podpis petice
dozvédela, zaznamenala o (s : - .

. - - prekonani predsudku. nebo zmeéna navyku.

novinku ¢i znacku.

Méritelnost cile: VZdy pfedem stanovte metriky uspéchu (napfr. ndrist spontdnni
znalosti o 20 %, ucast 5 000 ndvstévniki, 15 medidlnich vystupu v celostdtnim
tisku).



SWOT analyza komunikace

Priklad aplikace pro projekt otevieni nového obchodniho centra

S

STRENGTHS

Strengths include strong
brand lineup and central
location

WEAKNESSES

Weaknesses include
delayed transport
connection and low
initial awareness

OPPORTUNITIES THREATS
Opportunities include Threats include
seasonal Christmas aggressive competitor
opening and partnership discount campaign and
with regional fashion o local resident traffic

influencers

complaints




Stakeholderi: mameioponenty?

POZITIVNI
Podporovatele

Partneri, spokojeni zakaznici,
ambasadofri a spolupracujici
média. Posilujte jejich
zapojeni.

NEUTRALNI KRITICTI
Nerozhodnuti Oponenti

Konkurence, kritici, dotcené
zdajmoveé skupiny. Pocitejte s
Jejich namitkami uz v
priprave.

Sirsi vefejnost, béZni novindFi
Ci instituce. Klicova skupina
pro presvedcovani a edukaci.

Mapa vlivu a zajmu: ldentifikujte, kdo ma nejvétsi vliv na
verejné minéni a jaky je jeho zajem na tématu. Predejdete

krizovym prekvapenim.



Jaké mame zdroje

Rozpocet  Tym Vztahy

Finance Lide a cas Meédia a viiv
Prostredky na produkci Kapacita tymu, dostupnost Existujici kontakty v
materidali, medidlni mluvciho, ¢as na pripravu  redakcich, duvéra
monitoring, tiskovou podkladi a schvalovaci novindru, vztahy s
konferenci a honorare. procesy. influencery a partnery.

Realisticka strategie nevychazi ze zboznych prani, ale z toho, co mame skutecne k dispozici.



Navrh strategie

Syntéza péti kliCovych prvki do jedné funkéni komunikac€ni

logiky
1. CIL 2. PUBLIKUM 3. SDELENI 4. KANALY 5. ZDROJE
Pro¢? Komu? Co? Kudy? Cim?
PoZadovand zména Sgg mentovand KIICO\{G my sle’n CIC Média, sité, tiskova Fmancn’l rozpocet a
- R . . cilova skupina a jeji nosné sdéleni personalni
povédomi ¢i chovani. . . konference, eventy. .
motivace. kampaneé. kapacity.

Zakladni strategicky vzorec: Co rekneme, komu, jakym komunikacnim kanalem, za
poufZiti jakych zdroji a proc prdvé timto zptsobem.



PRAKTICKE CVICENI

SWOT analyza pro KFC — dnes po krizi

STRENGTHS (VNITRNI) WEAKNESSES (VNITRNI)

Silné stranky Slabé stranky

Globalni znacka, stabilni zazemi a vérni Historicka stopa po krizi; reputace zranitelna pfri

zakaznici; propracované standardy pripravy dalSich pochybenich na poboc¢kach.

jidla.

OPPORTUNITIES (VNEJSI) THREATS (VNEJSI)

PrilezZitosti Hrozby

Audity a garance cerstvosti, lokalni dodavatelé a Konkurence, zajem o zdravou vyzivu a rychlé

edukativni PR kampané. Sifeni negativnich zkuSenosti na socialnich
sitich.

Seminarni otazka: Jakymi PR kroky muize KFC posilit davéru?



II1
Komunikacni plan

Casovd osa krokti, pFifazeni kandlii a konkrétni PR realizace.



Plan je casova osa komunikacnich kroku

Datum Kanal Publikum

Presné nacasovani Specificky nastroj Adresat sdéleni

Kazdy vystup ma jasny termin s Tiskova konference, tiskova Zacileni konkrétniho kroku na
ohledem na uzaverky médii a logiku zprava, rozhovor, socialni sité ¢i  novinare, sirokou verejnost nebo
kampane. anketa. partnery.

Modelovy priklad: Otevieni obchodniho centra. Zamérujeme
se vyhradné na PR nastroje a vztahy s médii, nikoli na
placenou inzerci.



CASOVA OSA PR AKTIVIT

Priklad: otevreni obchodniho centra

10. 10. Tiskova konference

Pozvanka verejnosti na modni prehlidku za ucasti médni ikony XY

1.10. (socidlni sité, rozhlas)
11. 10. Pozvdni novindri na pFehlidku
20. 10. Anketa mezi navstévniky o vyznamu maody v jejich Zivote

25. 10. Publikovani vysledkii ankety na socidlnich sitich



Realizace a vyhodnoceni

1 2 3

PriibéZny monitoring Porovnani s cilem Uceni pro pristé
Sledujte v realném case, zda  Po skonceni kampané Zjistené poznatky a slaba
jednotlive kroky planu vyhodnotte tvrda data oproti mista okamzité zapracujte
vychadzeji a zda média stanovenému cili: dosah, do pripravy dalsi

reaquji podle ocekavani. ucast, medialni ohlas. komunikacni strategie.

Zavérecna evaluace: Bez vyhodnoceni nelze dolozit efektivitu vynaloZenych
prostfedki ani obhdjit PR rozpocet pred vedenim klienta.



IV
Media Relations

Vztahy s médii, spoluprace a krizova komunikace.



Media Relations

o Kontakty na média

e Znalost médii — témata, autori, zajmy

o Etika prace s médii

o Zakladni nastroje:
o Tiskova zprava (jak se pise, jak se posila)
o Tiskova konference



Formaty spoluprace s medii

Co je to exkluzivita (proc a kdy)
MoZnosti partnerstvi (nap¥. konference, priuzkum, soutéz)
Co je to PR clanek, a proc jej radéji nechceme.

Vztahy s novindFi - divéra a korektnost.



Tiskova konference




Medialni prilezitostI




edialni prilezitost II

3 zemi zde dodnes leZi ostatky
11924 zidovskych obéand Prostéjova
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https://www.carebot.com/en/carebot
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ZADANI PRO VAS

Co odevzdate — seminarka

1. Navrh PR strategie 2. Komunikacni plan

e Analyza publika: Presna segmentace a e Casovy harmonogram: Prehledna
charakteristika cilové skupiny c¢asova osa jednotlivych kroku

e Definice cilii: Povédomi, postoje nebo o Komunikac¢ni kanaly: Volba adekvatnich
konkrétni chovani PR formati a médii

e SWOT analyza: Vnitrni a vnéjsi faktory e Adresati kroku: Prirazeni konkrétnich
pro komunikaci sdéleni cilovym skupinam

o Stakeholderi a zdroje: Mapa vlivu a e Metriky Uspéchu: Zpusob sledovani a
alokace realnych kapacit zaverecného vyhodnoceni

Kazdy student jeden projekt. Termin a podrobnosti odevzdani budou upresnény v
IS. PPT prezentace, Komunikaéni plan — docx, obhajeni projektu 20 minut.



