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Ewing Public Relations

Ewing PR nabizi komplexni sluzby v oblasti korporatni
komunikace napfic vsemi dostupnymi komunikacnimi
kanaly (média, socialni a digitalni komunikace, véetné vlastni
pramyslové obory napric trhem, mame tym profesionald,
ktery umi ve vasem oboru identifikovat klicové aspekty
komunikace a navrhovat funkcni reseni a problémy klientd
resime chytre, efektivné a se strategickym nadhledem.



Program workshopu

Teoreticka cast:
Kkomunikace
ikacni kanaly

ikace s médii
I .« Socialni sité a jejich vyuziti
~* Krizova komunikace

Prakticka cast:
 Tvorba komunikacni strategie



/asady

komunikace




\/ Cem musime mit jasno

» Ceho chceme dosahnout

» Za jak dlouho

* Ke komu chceme mluvit

* Co chceme rikat

» Kolik chceme investovat

* Jak komunikaci vyhodnotime



Chtit komunikovat nestaci

/akladem Uspésné komunikacni strategie je stanoveni si jasnych cilt.
Ceho chci komunikaci dosahnout:

 Zvyseni prodeje

« Povedomi o znacce Ci produktu

* Zlepsenireputace

« Nabor zamestnancl

/a jak dlouho:
« Kratkodoby plan
 Pribézna komunikace

Proaktivni x Reaktivni komunikace




Cilove skupiny

Ke komu chci mluvit?

* \/ek

 Misto bydliste

 \/zdelani

e Zamestnani

» Urcity zpusob chovani / konicky a zajmy




Co chceme rikat

Uspésnost komunikace je zavisla na atraktivité obsahu:
 Zpravodajska hodnota

Udalost

Zajimavost

Data

Presah

Forma
* \/ideo / foto

« Grafy
* Infografiky




INnvestice

Casova:
Kazda cinnost zabira lidské zdroje

Financnr:
Inzerce




\/yhodnoceni

Uspésnost komunikace se da vyhodnotit:

 \/ online velice presné

» Analytiky

VoV

« Ctenost
* Inzertni prostor

* Prizkumy verejného minéni

® Hard"cile

* Prodej

* Nabor zameéstnancll
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Komunikacni
kanaly




Offline kanaly

Nemohu zpéetné menit obsah, nedostavam pfimou zpétnou vazbu
* Tisténa média

* Televize, radio

» Billboardy, letaky, citylighty....




Online kanaly

* \Web

* Socialni site

« PPC kampane
* Online média



Komunikace
s médii




Medialni mapa

\/efgjnopravni média

« Ceska televize, Cesky Rozhlas, Ceska tiskova kancelar
Koncesionarské poplatky

Omezena reklama

Nezavis|é zpravodajstvi

Prostor pro vsechny

Regulace: Rada CT, Rada Cro, PSP CR...

Soukroma média

» Zisk

Moc, prestiz, navazané sluzby
Média ze své podstaty

Média firemni

Média ucelova
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Postup pri komunikaci s mediem/priprava podkladu

Reserse — analyza médii — vyber médii — vytvoreni relevantnino medialistu
* Seridzni média
* Byznysova média

* Lifestylova média
e Bulvarni média
 Oborova/scénicka media




Redakce

. §éfredaktor, editor, redaktor

« Kontrola obsahu
* Redaktor — samotné sdeéleni
* Editor — kontext sdéleni, vyzneni
« Séfredaktor — high level, politika
 \/lastnik




/akladni pravidla medialni logiky

* Zprava musi byt aktualni, konkrétni, srozumitelna.
* Full package — text, citace, foto, video, infografika.
* Zprava musi byt prekvapiva nebo prinaset noveé informace.
* Zprava musi byt zajimava pro cilovou skupinu daného média.
* Pribeh — HLP

* Zprava by mela byt v souladu s marketingovym a inzertnim
profilem média.




Nastroje

» Tiskova zprava

* Tiskova konference

» Zprostredkovani rozhovo
* Komentar

* Citace

* Tiskovy mluvci (reaktivni)




10 bodu, jak nejednat s novinarem

* Nevolejte a neptejte se, kdy to vyjde.
« Nezadejte novinare o wytisk, sken clanku/vystupu.
» Nerozesilejte nerelevantni zpravy.

 Nezadejte po novinari, aby s vami aktualizoval medialni databazi.

* Nerikejte ani nepiste novinari nic, co nechcete, aby bylo v médiich.
* Nezadejte o rychlé zverejneni tiskove zprawy.

* Ironie ani humor do komunikace s novinarem nepatti.

* Nebudte familiarni.

* Nikdy nelzete.

* Nikdy neuplacejte.




Socialni site
a jgjich vyuziti




\/ynhoda socialnich siti

* 100% kontrola nad obsahem

* Socialni sité mam pod svou kontrolou. M{j obsah nezmeéni zadny editor (pokud splnuje
zakony a pravidla dané site).

VoV

* Nejlevnejsi zasah

* Socialni média maji z pohledu (nejen) digitalni strategie ten nejlevnejsi dosah
s moznosti rizeni frekvenci zobrazeni reklamy na konkrétni uzivatele.

VoV

* Nejdetailngjsi cileni

* Pracujete s realnymi uzivateli, nalézate niche skupiny, Faebook o vas vi nejvetsi
mnozstvi informaci ze vsech systému (tehotni, maminky, zivotni udalosti, Gvery).

 Krasné a pestré formaty
* Instant experience, videocarousely, vertikalni a horizontalni videa, stories.

* Domeritelnost
» Dokazete okamzité domeérit vliv jakékoliv kampané na prodeje, engagement, awareness.




NA KTEROU GENERACI SE SOUSTREDIME
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CILOVE SKUPINY

e

GENERACE Z

Nezazili dobu bez internetu
a smatphonu
Existuji pres dotykové displeje
Nataceji videa na Youtube
Whatsapp, aplikace na vse

youtubefi/Instagram

44% 32%

8

MILENIALOVE
(GENERACE Y)

Prvni globalizovand generace
Jsou online
Vydéldvaji, aby se mohli bavit
MP3, chytry telefon, internet,

Aplikace na vie

23% 15%

L
You[T)

\ A

GENERACE X

Miluji vérnostni programy
Nejdfive prace, potom zadbava
Mobil, pocitac, walkman, video
Vyvolavaji fotky

Facebook

11% 11%

.
You[T)
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Socialnisite v CR

SOCIALNI SITE V CR - PROSINEC 2018
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SOCIALNI SITE V CR

LINKED IN

nejvétsi profesni sit na svété

v roce 2016 prevzala sit spole¢nost
Microsoft, zaplatila za ni 26,2 miliard
dolartd

pres 500 mil. Gétd, z toho v €R 1,5 mil.

v CR je 75% uzivatelll pasivnich
online Zivotopis nebo firemni profil
navazovani pracovnich kontaktd
vyspéla analytika “who has viewed
your profile”

¢im silnéjsi profil, tim vice se bude
zobrazovat

myslete na SEQO, vyhledavani funguje
jako na Google

f

FACEBOOK

spustén 1. unora 2004

dostupny v 84 jazycich véetné cestiny
nejpouzivanéjsi socidlni sit u nas i
celosvétové

oficialné smi byt pouzivan od 13 let

Zivy organismus, neustale se ménici
podminky zobrazovani prispévkl ve feedu
- ALGORITMUS

pocet dennich uzivatell v CZ je 3,2 mil.
84% uzivatell se pripojuje pres mobilni
telefon

mezi uzivateli lehce prevazuji Zeny

vék — facebook starne, pomérné
rovnomeérné zastoupeni vékovych skupin v
CR a% do véku 45 let

46-55 let v CR pres 500 tisic uzivatell

TWITTER

pocet uzivateld zhruba 620 tisic

75 % muzu vs. 25 % Zen

strucnost, vystiznost

nazorové texty, odbornost

hojné vyuzivany politiky, verejnymi
institucemi a odbornymi a zpravodajskymi
porady — CT24

vysokoskolaci, vzdélané publikum,
technické obory, politika, verejné déni
nutnost informacni hodnoty prispévku
kontroverznéjsi témata, sarkastictéjsi ton,
uzivatelé jsou cynicté;si

¢im castéji tweetujete a retweetujete, tim
vice odezvy ziskate

tweetuje se i nékolikrat za den

pouzivaji se #hashtagy

INSRAGRAM

s 2,3 mil. uzivateli je druhou nejvlivnéjsi
socidlni siti u nas

v roce 2012 ho po dvou letech existence
koupil Facebook za 1 miliardu dolard

pro vyhledavani a kategorizaci slouzi stejné
jako na Twitteru hashtag #

muzete cilit celosvétové nebo pouze
regionalné, pokud budete komunikovat
vyhradné v cestiné

vice jak polovina uZivatel( v CR je ve véku
13-25 let a nadpolovicni prevahu maji Zeny
stejné jako Facebook ma feed a
nezobrazuji se vam vsechny fotky od vsech
sledovanych profile

prispévky na instagramu nejsou reklamnim
sdélenim nebo letakem, jde spise o
product placement



JSOU MLADI STALE NA FACEBOOKU?

RATIO OF TEENS USERS TO ALL USERS ON FACEBOOK
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SOURCE: FACEBOOK DATA, FEBRUARY 2019




Jak na obsan

* \/yuzivejte pestrosti formatu (fotky, videa, infografiky, carousely...
* Dodrzujte pravidlo 80/20 — z 80 % ,bavim”, z 20 % ,prodavam”.
* Piste srozumitelne ,lehkou rukou®”.

« Kdyz nemate obsah, radeji nerikejte nic.

 Neni nutné postovat kazdy den, ale kdyz uz socialni sité mate,

- V #

Dak musi zit.

* Neotirejte se o konkurenci, jinak se vam to vrati.
* |dealni délka textu je cca 2 — 3 véty.

 Fanousci na Facebooku jsou ,jen” cislo.
 Kanaly Interreg: Facebook, web



https://www.facebook.com/InterregATCZ/
https://www.at-cz.eu/at/ibox

Bavte se s [idm

Lidé na socialnich sitich komunikuji. Nejen mezi sebou, ale i se znackou.
Na svUj dotaz nebo komentar ocekavaji odpoved.

* Budte vlidni

* Budte konstruktivni — snazte se pomoci s relevantnimi dotazy
* Pripravte si FAQ

* Nenechte se vytocit
 Odpovidejte aspon do 24 hodin




Krizova
Komunikace




Podstata krizové komunikace véziv tom, ze ji nemizeme
predem oCekavat. Ale mdzeme ji efektivne resit:

» Zachovat Klid
* Reagovat rychle
* Nikdy nelhat

nezdama?

Pripravit si krizovy plan = jasny postup, jak reagovat g o

v pripade neoCekavané udalost:
» Kdo dava dohromady argumentaci

AZ K VAM poMU €I
DO KANCELARE

Vrthodet nan
nnan

» Kdo je zodpovedny za odpovidanimédiim (nasocialnich sitich) R =



Dekuji za pozornost

Ondrej Pisa
Ewing Public Relations, s.r.o.
pisa@ewingpr.cz / +420 725 395 465
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