1. Zadani

Cim lepsi zadani, tim lep$i odpovéd na né&j. Cim vice navodu a informaci budete ochotni zvefejnit v zadani, o to
produktivnéjsi, kreativnéjsi a vécnéjsi bude odpovéd agentury.
Vzdy predavejte zadani pisemné.

2. Obsah zadani

2.1.) VaSe zadani bude slouzit ke dvéma zakladnim ucelum:

1.

2.

Umozni agentufe pochopit podstatu vaseho podnikani, jeho stylu, jeho zajmu na trhu a odhali, pro¢
chcete pouzit sluzeb PR agentury.

Da zaklad pro kreativni zpracovani. Kreativita v logickém usporadani ¢asto pomuze odlisit vynikajici
praci od plev pramérnosti.

Své zadani si nechte interné schvalit a teprve poté ho zvefejnéte. (Neni neobvyklé, Zze agentury dost
dlouho a tvrdé rozpracovavaji zadani a Ze teprve nasledné se ukaze, Ze jeho obsah a zaméfeni nebyly
predem schvaleny.)

Ujistéte se, ze agentury rozumi podstaté vybérového fizeni a souhlasi s ni. Zajistéte, ze vSichni zadani
rozumi, a pokuste se urychlené vyjasnit mozné okruhy riizné interpretace.

Ponechte si otevienou cestu k dal$i komunikaci. NemuZete ocekavat, Ze vaSe PR agentura
bude Cist vaSe mySlenky. Agentura bude komunikovat pouze to, co se od vas dozvédéla, a bez vasi
piné davéry nikdy nebude schopna skute¢né odvést tu pravou praci, pro kterou jste se oboustranné
rozhodli.

Urcéete tym svych spolupracovnikd, ktefi budou pfipraveni odpovidat na dodate¢né otazky (napf.
technicky feditel, kolektiv podfizenych apod.).

Vyjimkou z pravidla pisemného zadani je situace v pfipadé krize, kdy je nezbytna okamzita potieba
kontaktu s agenturou.

2.2.) Stanovte, ve kterych oblastech chcete, aby PR agentura pracovala:

Spotiebitel

Obchodni vztahy

Technické otazky

Business-to-business

Finanéni

Celofiremni

Krizova komunikace (Issues and Crisis Management)
Vztahy k vladé, parlamentu, ministerstvim apod. (public affairs)
Interni komunikace

Zivotni prostiedi

Charitativni aktivity

Vzdélavaci aktivity

Vztahy k mistnimu okoli (community)

Sponzorovani

V pfipadé krizové komunikace musite vy i PR agentura védét pfedem, kdo bude jednat s médii. Nesmite
dopustit, aby si agentura myslela, Ze je to ona, kdo Fidi komunikaci a tvrdila jedno, zatimco vas vlastni
PR tym uvnitf firmy by otazky médii zpracovaval jinak a rozdaval je ke zpracovani ve firmé&, anebo
dokonce pFedaval naprosto jiné odpovédi nez agentura. V tomto smyslu je pfedbé&zny plan absolutni
nutnosti.

a. Zakladni informace - vyklad

Vyklad je pravdépodobné nejdulezitéjsi ¢asti zadani a vétsinou rozhoduje o Uspéchu eventualni kampané. Rici,

Ze je zapotfebi ,zvysit prodeje” €i ,zvySit povédomi o...% je pfiliS vSeobecné a zpravidla to vede k frustraci na
obou stranach.

Historie — poskytnéte struény prehled v €asovém sledu a uvedte nejvyznamnéjsi okamziky.
Velikost a charakter trhu — nacrtnéte svou pfedstavu o trhu a své postaveni na trhu zafadte do
souvislosti s celkovym trhem (tabulka, graf).

Konkurence — uvedte seznam vyznamnych konkurent(l a doprovodte ho kopiemi jakékoliv dostupné
literatury a marketingovych material(. Postaveni konkurence charakterizujte formou tabulky podobné



ligové tabulce. Jak trh funguje — napf. pfimost vztahu ke spotfebiteli, prodeje pres
velkoobchodniky/maloobchod, distributory, pfimé prodejce apod.

Uvedte problémové okruhy/trhy.

Identifikujete prvotni a sekundarni trh.

Identifikujte problémy/obavy.

Identifikujte silné a slabé stranky vasi organizace v porovnani s konkurenci.

Jak fungujete na trhu? Jaky je va$ mechanismus — jednate pfimo se spotrebiteli, nebo pfes prostfedniky

(ucetni firmy, pravni firmy, distributory, velkoobchodniky, maloobchodni prodejce apod.)?

b. Zakladni informace - popis

1. Spotfebni zbozi a sluzby spottebitelim

O

Pozice na trhu — jakou pozici ma vas vyrobek/vase sluzby? Jak vypada vase cenova politika ve
srovnani s konkurenci?

Profil — kdo bude vas vyrobek/sluzbu kupovat (napf. mladi, muzi, zeny)? Jakeé je jejich socialni
postaveni a kde ziji?

Projekce — jaky celkovy styl a tén bude ve vasich aktivitach pfevazovat? - Které dalSi obecné
argumenty budete pouzivat pfi prodeji s ohledem na kvalitu, dlouhodobost pouZiti, snadnost
uziti, cenu, poprodejni servis, distribuci, dostupnost, design, Uvérové podminky apod.?

2. Firemni/finanéni - Pro¢ potfebujete externi pomoc?

O Jste v dobré pozici, ¢i v defenzivé?
O Kdo jsou vasi spojenci/konkurenti/protivnici?
O Jaka je vaSe firemni pozice?
3. Business-to-business — vyrobky a sluzby
o0 Definujte co nejpresnéji funkci a uzitnou hodnotu vyrobkl/sluzeb vasi firmy.
O  Pro jaky typ a velikost firmy/organizace pracuji vasi uzivatelé?
O  Kdo rozhoduje o nakupu vasich vyrobku/sluzeb? Kdo dal$i mize mit vyznam v rozhodovani o
nakupu vasich vyrobkud/sluzeb?
O Podle vaseho vlastniho nazoru — jaké jsou vyhody (benefity) vaSich vyrobk(/sluzeb a pro¢ je to
dulezité?
O Image — jak chcete byt vnimani a jaky image ma va$e konkurence?
c. Cile
Uvedeny seznam je pfikladem cil(, o kterych je mozno uvazovat:
1. Marketing
O  Zvysit podil na trhu o X procent v trznim segmentu Y.
O Vysvétlit technologické pfednosti vyrobku.
O  Podpofit vyrobek mezi uzivateli, ktefi mu tradi¢né vénuji malou pozornost.
O  Ospravedinit zvySenou (prémiovou) cenu vyrobku.
O  Uvést nové slozeni vyrobku/jeho nové baleni.
O Uvést vyrobek do nového segmentu trhu.
O  Vyvolat poptavku po prodeji vyrobku.
O Zvysit motivaci k nakupu vyrobku.
O Podpoiit specificky rys vyrobku/sluzby.
O  Zkvalitnit distribuci
O  Podpoifit alternativni pouziti.

2. Firemni/finanéni

O

O 0O O O O O O

Uveést novou spole€nost na burzu.

Branit se nepratelskému prevzeti.
Maximalizovat trzni hodnotu.

Pozicionovat ¢i zménit pozici v image.
Budovat firemni reputaci, povédomi.

Vytvaret nastiny manazerskych tyma.

Upevnit vztahy s investory.

Resit problémy, které jsou vefejné ventilovany.



3. Business-to-business
O Uvést na trh nové sluzby/vyrobky.
Ovlivnit prostfedniky.
Vytvofit image znacce/jménu a udrzovat povédomi o ni.
Podpofit specializované aktivity.
Oslovit osoby, které ve firmach rozhoduji, napf. CEO, finan¢ni feditele, personalni feditele.

O O O O

4. Vztahy k vladé, parlamentu, ministerstvim apod. (public affairs)
O Sledovat a ovliviiovat legislativu.
O  Prezentovat zajmy oboru/spole¢nosti na vladnich urovnich — mezinarodni, celostatni a mistni.
o  Celit utokdim natlakovych skupin.

O  Monitorovat déni v parlamentu.
Poznamka: Tyto navrhy jsou pouze ptikladem cil(, které mohou byt uvadény; maze jich byt mnohem vice. Své
cile peclivé rozvazte, protoze jejich formulace uréi smér celé kampani.

d. Cilova verejnost
1. Definujte své skupiny cilové vefejnosti:
O  mistni komunita,

potencialni zaméstnanci,
dodavatelé sluzeb a materiald,
investofi — subjekty penézniho trhu,
distributofi,
spotrebitelé,
nositelé vefejného minéni,
parlament,
obchodni partnefi,
obchodnici a technici,

O firemni sféra apod.
2. Charakterizuijte cilovou vefejnost a udejte jeji velikost.

O 0O 0O O O O 0O O O

e. Vyzkum

Dejte agentufe k dispozici jakékoliv vysledky vyzkumu — jiz zvefejnéného &i vypracovaného na zakazku — a
oznadte duvérnost poskytnutych materiald. To umocni komplexnost a kreativni rozsah vystupu.

f. ZkuSenosti a plany

® Informujte agenturu o vSech pfedchozich Uspésich a eventudlnich nezdarech.

® Informujte agenturu o svych planech do budoucna, pfirozené v rozsahu ujednani o ddvérnosti
predanych informaci.

g- Rozpocet

| kdyz jeSté nemate stanoven rozpocet, pokuste se naznacit hrubou vysi sumy rozpoctu, ne méné nez X, ale ne
vice nez Y. To agenturam ve vybérovém fizeni pomuze formulovat jejich navrhy a umozni jim koncentrovat
energii na to nejpodstatné&;jsi.

Nékteré agentury mohou nabidnout své sluzby v rozsahlej$i cenové nabidce. V takovém pFipadé mazete
nabidnout celkovou ¢astku, do které je nutno jak zahrnout mési¢ni pausal fee, tak nabidnout rozpocet na vécné
vydaje, ze kterych si vyberete.

Ne vSichni klienti maji rozpocty jiz stanoveny. Bylo by ale ztratou ¢asu pro obé strany, kdyby agentura pfipravila
program na rozsahlejsi rozpocet, je-li k dispozici jen omezeny rozpocet. Stejné tak by agentura neméla byt ve
svych navrzich limitovana, pokud uvazujete o tom, vydat vétsi ¢astku. Kde to je mozné, naznacte, co by mél
rozpocCet zahrnovat, napf. vyrobni naklady, naklady na literaturu, vystavy, konference, vyzkumné prace a na
putovni akce (roadshows), dale vydaje spojené se sponzorovanim a pfirozené ¢astku na fee.

h. Casovy harmonogram

Kdyz mate své zadani dokonc&eno, méli byste kontaktovat vybrané agentury co nejdrive. Idealné byste po
pfedani zadani méli agenturam nechat ¢as v rozsahu tfi az pét tydnlt na vypracovani navrhu do vybérového
fizeni.



Naléhava zadani, v€etné krizi, mohou byt pfedana dobrym agenturam okamzité. Nékdy potfebujete skute¢né
kazdou hodinu a potfebujete, aby agentura za€ala pracovat okamzité. Dobfe ,vycvi¢ené” agentury mohou
zareagovat velice rychle — zejména jde-li o klienta s dobrou perspektivou.

3. Hlediska pro zvazeni na zavér

PFi planovani programu pamatujte, ze rozhodujici je hledisko ¢asu. Uvédomte si napfiklad uzavérky meédii —
rlizna média pracuji podle odliSnych ¢asovych schémat. Mési¢niky pro Zeny pracuji s redakénim pfedstihem &tyr
az Sesti mésicl. Treba prosincové Cislo je uzavirano z hlediska redakéniho zpracovani a moznosti ménit obsah
nejpozdéji koncem srpna a pocatkem zafi, ne-li dfive.

Vas$e PR agentura vam mize pomoci s informacemi o uzavérkach nejen u médii, ale i v ostatnich oborech, napf.
pfi planovani vystav, pfi vytvareni harmonogramu zasedani parlamentu, v moznostech sponzorovani akci atd.

PFi vybéru agentury se divejte nejen o€ima profesionalniho vykonu, ale méfte i empatii, pochopeni a slozeni
realizaCniho tymu. Za pfedpokladu technické srovnatelnosti je to pravé chemie vzajemnych kulturnich a osobnich
vztahd, co hraje nejvétsi roli.



