BARCELONSKE
PRINCIPY

‘ Barcelonsky princip 1

Stanoveni jasnych a méritelnych
cild je klicovym predpokladem pro
efektivni pldnovdni, méreni a
vyhodnocovdni komunikace.

Barcelonsky princip 2

Definovdni celého publika
zainteresovanych stran a jeho
pochopeni jsou kroky nezbytné k
pldnovdni, budovdni vztahi a
vytvdreni dlouhotrvajiciho dopadu.

Barcelonsky princip 3

Komplexni méreni a hodnoceni
komunikace by mélo byt uplatriovdno
na vsechny relevantni kandly
pouZivané k pochopeni a ovlivnéni
publika zainteresovanych stran.

‘ Barcelonsky princip 4

Efektivni méreni a hodnoceni
komunikace vyZaduje kvalitativni a
kvantitativni analyzu.

Barcelonsky princip 7 ‘ Barcelonsky princip 5

Ev tlik,a' rv izeni a tr BSERERE Y Nevypovidajici metriky, jako je ekvivalent
CHIZeI1) d::lt,vmetodlk a te‘{”'”OIOg” reklamni hodnoty (AVE), by se nemély
buduji davéru a podporuji proces ‘ Barcelonsky princip 6 pouZivat, Misto toho mérte a hodnotte

uceni. prinos komunikace podle jejich vysledki

Méreni a hodnoceni by mélo
prezentovat vystupy, vysledky a
dopady souvisejici s organizaci a

publikem zainteresovanych stran.

a dopadu
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Pfedstaveni aktualizovanych Barcelonskych principt v4.0

BARCELONSKY PRINCIP 1

Stanoveni jasnych a méritelnych cil je klicovym predpokladem pro efektivni
planovadni, méfeni a vyhodnocovdni komunikace.

Definovani celého publika zainteresovanych stran a jeho pochopeni jsou kroky
nezbytné k pldnovdni, budovdni vztahi a vytvdreni dlouhotrvajiciho dopadu.

Komplexni méfeni a hodnoceni komunikace by mélo byt uplatriovdno na vSechny
relevantni kandly pouZivané k pochopeni a ovlivnéni publika zainteresovanych stran.

BARCELONSKY PRINCIP 4

Efektivni méreni a hodnoceni komunikace vyZaduje kvalitativni a kvantitativni analyzu.

BARCELONSKY PRINCIP 5

Nevypovidajici metriky, jako je ekvivalent reklamni hodnoty (AVE), by se nemély
pouZivat. Misto toho mérte a hodnotte prinos komunikace podle jejich vysledki a
dopadd.

BARCELONSKY PRINCIP 6

Méreni a hodnoceni by mélo prezentovat vystupy, vysledky a dopady souvisejici s
organizaci a publikem zainteresovanych stran.

Etika, Fizeni a transparentnost v uZivdni dat, metodik a technologii buduji davéeru a
podporuji proces ucent.
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PFedstaveni aktualizovanych Barcelonskych principti v4.0

Vitejte u Ctvrté verze Barcelonskych principl - globalniho standardu naseho odvétvi, ktery definuje
jaké prvky by méla zahrnovat nejlepsi praxe v méreni a vyhodnocovani komunikace.

Od svého vzniku v roce 2010 slouzi Principy jako voditko pro vsechny odborniky na PR a
komunikaci, poskytovatele a konzultanty v oblasti evaluace, vyzkumniky i studenty. Ukazuiji, jak v
ramci rozvijejici se praxe PR a komunikace provadét méreni a hodnoceni prace tak, aby bylo
smysluplné, transparentni a zamérené na skutec¢né dosazené cile.

Barcelonské principy v4.0 jsou evoluci, nikoliv revoluci. A to zamérné. Principy stoji na praci
mnoha prednich odbornik( v oblasti komunikace. Do kazdé jejich verze se promitly hodiny jejich
prace a postupneé se rozvijejicich myslenek. Zadani pro globalni expertni skupinu AMEC bylo jasné:
stavét na tom, co funguje, zdokonalit to, co je potfeba modernizovat, a zajistit, aby principy zUstaly
relevantni. Musi byt robustni, srozumitelné a celosvétové pouzitelné. Principy zaroven musi byt v
souladu s dalSimi ostatnim klicovymi nastroji AMEC - zejména s Integrovanym hodnoticim ramcem
(IEF)., PR Planning Guide a s Measurement Maturity Mapper (M3)

Principy nabizeji ,strategicky pohled”, tedy obecny prehled osvédcené praxe. Integrovany
hodnotici rémec AMEC ukazuje praktické kroky, jak doporuceni Principl aplikovat v jakékoli
organizaci. Nastroj AMEC Measurement Maturity Mapper (https://m3.amecorg.com/) slouZi jako
odvétvovy benchmark, ktery umoznuje porovnat programy meéreni a hodnoceni se standardy
odvétvi v rlznych sektorech. Tyto nastroje ve vSech pripadech poskytuji odbornou autoritou
jednotné zformulovana a promyslena voditka a doporuceni, jak zajistit, aby méreni a hodnoceni
mélo skutecny dopad.

Co je tedy nového?

e Srozumitelnost a prakticka vyuZitelnost: Kazdy princip byl zpfesnén pro vétsi
srozumitelnost, upraven tak, aby zUstal relevantni, a usporadan tak, aby jeho struktura byla
logicka. Principy jsou doplnény praktickymi doporucenimi ,co délat”. Diky tomu se snadnégji
aplikuji a jsou pro kazdodenni pouZiti relevantnéjsi nez dfive.
kroklm Integrovaného hodnoticiho ramce AMEC. Principy nyni zacinaji cili, cilovymi skupinami
a publikem, pokracuji planovanim, analyzou a hodnocenim a konci zdiraznénim klicového
vyznamu transparentnosti, fizeni a etiky.

Zrcadleni posloupnosti Integrovaného hodnoticiho ramce sleduje logiku toho, jak by uzivatelé méli
implementovat osvédcCené postupy v realnych situacich. Principy byly oznaceny barvami tak, ze
jejich barva odpovida jejich umisténi v aktualizovaném grafickém znazornéni Integrovaného
hodnoticiho ramce, takZe je snadno vidét, kde se kazdy z nich uplathuje.

* Modernizovana relevance: Aktualizace odrazi dnesni komplexni komunikacni prostredi: od
fragmentace publika a spravy dat aZ po dopad umélé inteligence a rostouci vyznam dopadu na
cilové skupiny. Formulace byla zpfesnéna, aby zdlraznila to, o ¢em vime, Ze vede k lepSimu
komunikacnimu Uspéchu.
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PFedstaveni aktualizovanych Barcelonskych principt v4.0

* Jemné, ale dualezZité zmény:

o

AMEC nikdy nekladl diraz na 'vysledky versus vystupy', ale na to, Ze divéryhodné méreni
a hodnoceni by mélo zahrnovat oboji. Tradicné nebylo méreni a hodnoceni vystupl
zadnou vyzvou. Pravé méreni 'vystupl a vysledkd' vede k schopnosti prokazat dopad
komunikacnich aktivit na organizaci.

Vnimani publika pouze jako konecného prijemce informace se posouva k chapani publika
jako spoluvytvaretele hodnot, se kterym existuje obousmérna komunikace. V ramci
skutecné komunikace mohou, a Casto by mély byt, cilové skupiny a publikum aktivnimi
ucastniky.

Poznamka k terminologii. Néktefi akademici davaji prednost pouzivani terminu
'zainteresované strany' misto 'publikum', protoZe 'publikum' mdZe naznacovat
jednostranny 'vysilaci' zplisob komunikace namisto 'obousmérného' dialogu pro budovani
vztahl. Nicméné, vétsSina internich tym0G a PR oddéleni vSak obvykle pouZivd pojem
'‘publikum'. Je dUlezZité pouzivat jazyk, ktery je srozumitelny pro vétSinu PR a
komunikacniho oboru. To maximalizuje porozuméni a prijeti. Proto pouzivame vyraz
'publikum zainteresovanych stran', abychom tento rozdil preklenuli. Principy zddraznuji
vyznam méreni a hodnoceni jako nastroje pro aktivni a nepretrzité naslouchani publiku
zainteresovanych stran. To by mélo slouZit k lepSimu planovani innosti a zaroven k
hodnoceni vysledkd a dopadu na publikum.

Od statickych kampani k iterativni, pribézné a flexibilni komunikaci, kterd se mlze v
pribéhu ¢asu ménit. Principy a rdmec nejsou urceny pouze pro jednotlivé kampané, ale
mély by se uplatfiovat v nepretrzitém komunikacnim cyklu - pripraveném k opakovanému
vyuzivani a uceni se z dosavadnich zkuSenosti, aby dochazelo k neustalému zlepSovani,
zpresnovani strategie a kvalitnéjSimu planovani. To se nyni odrazi i v nové grafice
Integrovaného hodnoticitho rdmce, kde je zdlraznéna dUleZitost zapojovani ziskanych
poznatk( do strategického a pldnovaciho cyklu.

Vétsi diraz na odpovédnost v oblasti etiky a spravy, zejména v souvislosti se ziskdvanim a
presnosti dat, vyuzivanim umeélé inteligence a transparentnimi metodikami.

Co se nezménilo, je odhodlani AMECu prosazovat osvédcené postupy, dlvéryhodnost
nasich doporuceni a celosvétovou odbornost. Barcelonské principy v4.0 i nadale udavaji
smér naSemu odvétvi na cesté od povrchnich metrik k propojeni komunikace s redlnym
dopadem a ke zvySovani profesiondlnich standardu.

Principy jsou praktické, snadno dostupné a univerzalné pouzitelné po celém svété. Splnuji
naroky akademického hodnoceni, zaroven si ale zachovavaji prakticnost pro vyuZiti v
prostredi firem i organizaci. Jsou oporou pro globalni komunitu studentl a profesionald,
pro které predstavuji pomysiny 'hlavni orientacni bod'. Principy musi byt precizni a
ddvéryhodné, ale zaroven snadno pouzitelné v praxi. Lze je uplatnit v jakékoli organizaci,
bez ohledu na velikost Ci region - at uz jde o vedouciho komunikace v nadnarodni
spolecnosti, interniho regionalniho specialistu, tym PR agentury, poskytovatele medialni
analytiky, startup zaméreny na umeélou inteligenci nebo studenta komunikace.

04



Predstaveni aktualizovanych Barcelonskych principa v4.0

o ZpUsobem, jakym Principy dale rozvijime, znovu stvrzujeme nd$ zdvazek k zdvazek k
konzistentnéjSi, na dukazech postavené a odpovédné profesi v oblasti komunikace.
Takové, ktera je pfipravena Ccelit vyzvam soucasnosti i budoucnosti v dobé
charakterizované rychlymi zménami, nejistotou a narusovanim zavedenych poradka.

o V takovém prostredi je nutné, aby komunikace prokazovala svij dopad a pfinos pro
organizaci tim, Ze ukazuje, jak naplfuje stanovené cile. K tomu pom(ze, pokud bude
méreni a hodnoceni vychazet z Barcelonskych princip.

Upfimné podékovani patfi celé pracovni skuping, ktera tomuto projektu vénovala mnoho hodin
svého casu. Prace AMEC je zavisld dobrovolnicich, ktefi investuji do projektd svou dobrou vdli a
Cas. Jde o experty pUlsobici v internich rolich v komerénim sektoru, ve vladé, neziskovém sektoru,
akademické sféfe i u konkurencnich poskytovatell sluzeb. Jejich angaZovanost je prikladna. Jsou
uvedeni nize v abecednim poradi a mé diky patfi vSem:

Jonathan Adams, Ana Adi, Michael Blowers, Lukasz Bochenek, Emmanuel Caisse, Edward Crossin,
Ngaire Crawford, John Croll, Carlos Alfredo Diaz, Angela Dwyer, Camilo Espeleta, Catherine Fisette,
Paul Hender, Esther Kagiri, Rob Key, Ben Levine, Yvonne Lo, Professor Jim Macnamara, Nicole
Moreo, Sarah Myles, Philip Odiakose, Claire Pimm, Dave Reynolds, Khali Sakkas, Kristin Stippich, a
Eswari Vasudevan

Richard Bagnall,

AMEC Board Director a vedouci tymu Barcelonskych principa v4.0
CommsClarity Consulting Partner

Cerven 2025

Verzi v Ceském jazyce pfipravila spolecnost NEWTON Media, a.s., ¢clen AMEC
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Aplikace Barcelonskych principu v4.0 v
Integrovaném hodnoticim ramci AMEC

‘ Barcelonsky princip 4

Efektivni méreni a hodnoceni
komunikace vyZaduje kvalitativni a
kvantitativni analyzu.

‘ Barcelonsky princip 1

Stanoveni jasnych a méritelnych
cilu je klicovym predpokladem pro
efektivni pldnovdni, méreni a
vyhodnocovdni komunikace.

Barcelonsky princip 2

Definovdni celého publika
zainteresovanych stran a jeho
pochopeni jsou kroky nezbytné k
pldnovdni, budovdni vztahi a
vytvdreni dlouhotrvajiciho dopadu.

‘ Barcelonsky princip 5

Nevypovidajici metriky, jako je ekvivalent
reklamni hodnoty (AVE), by se nemély
pouZivat. Misto toho mérte a hodnotte
prinos komunikace podle jejich vysledkd
a dopadd

‘ Barcelonsky princip 6

Meéreni a hodnoceni by mélo
prezentovat vystupy, vysledky a
dopady souvisejici s organizaci a
publikem zainteresovanych stran.

Barcelonsky princip 3

Komplexni méreni a hodnoceni
komunikace by mélo byt uplatriovdno
na vsechny relevantni kandly
pouzivané k pochopeni a ovlivnéni
publika zainteresovanych stran.

Barcelonsky princip 7

Etika, rizeni a transparentnost v
uzivani dat, metodik a technologii
buduji duvéru a podporuji proces

uceni.
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Stanoveni jasngch a méFitelnych cild je
klicovym predpokladem pro efektivni
planovani, méreni a vyhodnocovdni
komunikace.

2010: “Dulezitost stanoveni cill a méfeni”
2015: “Stanoveni cilt a méfeni jsou zakladnimi prvky komunikace a public relations”

2020: “Stanoveni jasnych a méfitelnych cill je klicovym pfedpokladem pro efektivni
planovani, méreni a vyhodnocovani komunikace.”
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Proc je to dulleZité:
Jasné stanovené a méfitelné cile by mély definovat, ceho chcete dosahnout, a predstavovat
opérny bod pro efektivni strategii, realizaci i vyhodnocovani.

Pravidelné a pribézné vyhodnocovani cill poskytuje jasny obraz o tom, co prinasi vysledky, a kde
je pripadné potfeba upravit pristup.

PouZzivani spravnych dat pro stanoveni a méreni cilG pomaha udrZet spravné zacileni a zaroven
umoznuje v ramci celé organizace sdilet informace o pokroku a dosazenych vysledcich.

Dobre stanovené cile pomahaji prokazat, jakou roli hraje komunikace pfi vytvareni konkrétniho
dopadu, a to i nad ramec samotné medializace.

Jasné stanoveny rdmec pro urcovani a vyhodnocovani cild pomdaha rlznym tymUOm (napf.
marketingu, komunikace, analytiky) smérovat spolecné k jednotnému cili, misto aby fungovaly
oddélené.

Jasné definované cile vytvareji spolecné porozuméni mezi zucastnénymi stranami a pomahaji
prokazovat hodnotu a dopad na zakladé ddkazd.

Proc doslo k evoluci:

Princip byl upraven tak, aby se zjednodusilo jeho slovni vyjadfeni, a zdroven aby vice zdUraznil
potiebu flexibility a adaptability cild. Cile by mély byt dynamické, mély by reagovat na situaci a
pomahat rozvijet komunikaci béhem celé kampang, nikoli aby byly pouze statickym prvkem, ktery
se vyhodnoti az na konci. Aktualizovany princip také klade dlraz na to, aby cile byly provazané jak
s vykonnosti organizace, tak i se spoleCenskym dopadem.

Jak spravné aplikovat:
Princip 1 - ,,Stanoveni jasnych a méfitelnych cila je klicovym predpokladem pro efektivni
planovani, méreni a vyhodnocovani komunikace.”

+ Cile by mély splfiovat princip SMARTER (specific | specifické, measurable | méritelné, achievable |
dosazitelné, relevant | relevantni, time-bound | casové ohrani¢ené, evaluated | pribézné
vyhodnocované a reviewed | pravidelné revidované). Pravidelna revize je klicova, aby bylo mozné

reagovat na zmény v komunikacnim prostredi a fidit se nejlepsi praxi.

« Cile by mély presné urcovat, jakych zmén ma byt dosazeno, a meély by byt podpofeny
jednoznacnymi dlikazy a srovnavacimi standardy (benchmarkingem).

+ Cile je tfeba stanovit pred spusténim kampané nebo komunikacniho programu.

+ Zvazte Casovy ramec pro kazdy cil - co je realistické v kratkodobém horizontu, co v
dlouhodobém, a co mUZe vyZzadovat opakovany (iterativni) pristup.
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* Pfi hodnoceni cilG ponechte prostor pro flexibilitu a prlibézné zapracovavani poznatkd, abyste
dokazali reagovat na zmény v odezvé publika a nové zpUsoby chovani.

e Cile by mély byt, pokud to situace dovoli, sledovany pribézné béhem kampané ¢i roku, aby
bylo mozné ziskavat poznatky jeSté béhem aktivni komunikace.

Co nedélat:

* NepfrizpUsobuijte cile zpétné podle dosaZzenych vysledku.

* Nepovazujte stanoveni cill za jednorazovou zaleZitost.

* NesnaZte se nastavovat konfliktni nebo nejednotné cile pro r@izné tymy.

* Neplanujte a nemérte cile pouze na konci kampané ci aktivity.

* Nenastavuijte cile zameérené pouze na vystupy nebo ,povrchni metriky”.

 Nenastavuijte cil bez pfedstavy o tom, jak jej méFit a ktera data budou nejucinnéjsi.

* Nenastavujte cile, které jsou vagni a nelze je podpofit jasnymi daty propojenymi se SirSim
dopadem pro organizaci, jeji stakeholdery nebo publikum.
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Definovani celého publika
zainteresovanych stran a jeho
pochopeni jsou kroky nezbytné k
pldanovdni, budovdni vztah( a vytvdreni
dlouhotrvajiciho dopadu.

2010: “Dopad na obchodni vysledky mize a mél by byt méren vzdy, kdy je to mozné”

2015: “Dopad na vykonnost organizace mize a mél by byt méren vzdy, kdy je to mozneé”
2020: "Vysledky a dopad by mély byt identifikovany pro zainteresované strany, spole¢nost
i organizaci.”
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Proc je to duleZité:

Aby organizace dosahovaly svych strategickych cil(i, musi si vybudovat dlvéryhodné vztahy se
vdemi skupinami svych stakeholderd. V ¢im dal vice fragmentovaném prostredi, kde se cilové
skupiny polarizuji podle politickych, kulturnich a socio-demografickych faktord, je méreni a
vyhodnocovani klicové pro pochopeni toho, co u jednotlivych skupin funguje a jak jsou
ovliviiovany. Efektivni méreni a vyhodnocovani znamend naslouchat stakeholderdm, aby bylo
mozné Iépe pldnovat a realizovat aktivity, a zaroven sledovat vysledky a dopad na tyto skupiny.

Proc doslo k evoluci:

Nejnovéjsi verze tohoto principu klade vétsi dliraz na potfebu porozumét vsem skupindm
stakeholderd, cozZ bylo poprvé zdlraznéno ve verzi 3.0 principl v roce 2020. Od té doby neustale
se ménici socialni, kulturni, regulacni a medidlni prostfedi nadale potvrzuje dlleZitost zac¢lenéni
stakeholderd do samotného centra metodiky méreni a vyhodnocovani.

Predchozi verze principd rozliSovaly vystupy (outcomes) a dopady (impact) napri¢ nékolika
principy. Aby byla zajiSténa konzistence s Integrovanym hodnoticim ramcem (Integrated
Evaluation Framework) a nastrojem Measurement Maturity Mapper, Princip ¢. 6 se zaméfi na
propojeni celé cesty od vystupU pres zjisténi (outtakes), vysledky (outcomes) az po dopad (impact)
na organizaci.

Jak spravné aplikovat:
Princip 2 - “Definovani celého publika zainteresovanych stran a jeho pochopeni jsou kroky
nezbytné k planovani, budovani vztah a vytvareni dlouhotrvajiciho dopadu.”

|dentifikujte skupiny stakeholderl, které jsou relevantni pro cile komunikace. Mohou to byt
napriklad soucasni a budouci zakaznici, investofi, zaméstnanci, klicové osoby ovliviujici verejné
minéni, mistni komunity, profesni asociace, regulatori a zastupci vlady.

e Zaradte vyzkum publika nejen do planovani komunikacnich aktivit, ale také do jejich prabéhu a
po dokonceni. Porozumét tomu, co pravdépodobné zaujme a zapoji kazdé publikum, zvysi
Sanci na lepSi vysledky a dopad. Zapojeni vyzkumu béhem aktivity pomaha identifikovat
prileZitosti a resit vznikajici problémy. Vyzkum po ukonceni aktivity zase umoznuje zhodnotit
celkovy efekt a pfi porovnani ,post-campaign” vyzkumu s ,pre-campaign” vyzkumem mdze
ukazat konkrétni dopad dané aktivity.

e Zkoumejte Sirsi kontext a prostredi, ve kterém se pohybuiji klicové skupiny stakeholderl. Mze
jit o socialni a politické prostredi, regionalni specifika, konkurencni prostfedi, vyznamné
kulturni udalosti ¢i problémy ovliviiujici celé odvétvi.

o Zjistéte, jakym zpUsobem publikum a stakeholdefi pfijimaji informace a sdéleni nebo jak jsou

jimi ovlivhovani. Urcete placené, ziskané, sdilené a vlastni kanaly, teré maji nejvétsi vliv na
jednotlivé klicové skupiny stakeholdert (viz. také Princip €. 3 niZe).
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e Snazte se porozumét zpusobu, jakym mohou jednotlivé skupiny stakeholder( ovliviiovat
jedna druhou - napriklad jak zaméstnanci prezentuji znacku zdkaznikdm nebo jak mohou
odbornici ovlivnit kupujici nebo tvirce politiky.

* Nastavte procesy, které umozni pravidelné naslouchat stakeholderdm a sledovat, jak se v
pribéhu casu méni jejich postoje a vnimani. Efektivni komunikace neni jen jednosmérné
,Vysilani shora dol(”, ale zakldda se na oboustranném naslouchani a budovani vztahd, diky
nimz vznika dlouhodoba dlvéra.

e Vyzkum publika mdze Cerpat z rlznych zdrojd dat, jako jsou prlzkumy znalosti a vnimani
znacky, na miru pfipraveny kvantitativni i kvalitativni vyzkum, medialni databaze a medialni
auditorské spolecnosti, platformy pro sledovani navstévnosti webovych stranek, komentare a
dalSi interakce na socialnich sitich, spotrebitelské vyzkumné agentury Ci vefejné dostupné
datové sady. Je dlleZité zajistit, aby byla odhalena a odstranéna pripadna zkresleni v datech o
stakeholderech - napfiklad nedostatecné zastoupené skupiny publika v nékterych datovych
zdrojich (viz. také Princip €. 7 nize).

* Dbejte na to, aby naslouchani stakeholderlim a provadény vyzkum byly v souladu se vSemi
platnymi zdkony o ochrané soukromi a osobnich Gdaju (viz. také Princip €. 7).

* Nékteré vyzkumné agentury poskytuji sluzby zahrnuijici ,syntetické publikum®, kdy Al simuluje
typy publika, které by byly napriklad pouzity ve focus group. V souladu s Principem €. 7 je
ddlezité byt transparentni, pokud je Al vyuZita v nékteré ¢asti vyzkumné ¢i evaluacni metodiky.

e Pro podrobné vysvétleni, jak identifikovat stakeholdery a publikum a jak to zapada do
planovani komunikace, se prosim podivejte do AMEC Guide to Planning! na webu Interactive
Evaluation Framework.

1 https://amecorg.com/amecframework/home/supporting-material/planning/

2https://amecorg.com/amecframework/
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Komplexni méreni a hodnoceni
komunikace by mélo byt uplatriovano na
vsechny relevantni kanaly pouZivané k
pochopeni a ovlivnéni publika
zainteresovanych stran.

2010: “Socialni média je mozné méfit a méla by byt méfena”

2015: “Socialni média je mozné méfit a méla by byt mérena konzistentné s ostatnimi
medialnim kanaly”

2020: "Holistické méreni a hodnoceni komunikace zahrnuje vSechny relevantni online i
offline kanaly.”
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Proc je to dulleZité:
e Aby komunikace pfinesla ocekavané vysledky - at uz jde o budovani povédomi, zménu
vnimani nebo ovliviiovani chovani internich ¢i externich stakeholderd - musi plany méreni a
vyhodnocovani zahrnovat vsechny relevantni kanaly.

e Pokud chybi komplexni pohled na vykonnost podloZzeny ddkladnym sbérem dat, tymy
nedokazou efektivné ziskavat zkuSenosti, optimalizovat ani urcovat priority v redlném case di
do budoucna. Zarovenn mohou mit potize s doloZzenim hodnoty, kterou firmé prinesly jejich
investice, a to mlze vést k problémdm se ziskavanim podpory a zdroji od vedeni firmy.

Proc doslo k evoluci:

Za poslednich pét let doslo k rychlym zménam v medialnim a komunikacnim prostredi - ubyva
tradi¢nich zpravodajskych médii, vznikaji nové socialni platformy a rozviji se generativni uméla
inteligence. Proto bylo nutné, aby princip zahrnoval vSechny relevantni kanaly a zdroje obsahu,
coz Cini déleni na online a offline bezpredmétnym. Dnes organizace dokonce oslovuji publikum
prostfednictvim rozsifené reality!

Dale je nutné upresnit, co urCuje relevanci kanalu, a to s ohledem na publikum a stakeholdery. S
ustupem ,masovych” médii se pravé oni stavaji hlavnim zdrojem relevance pro kazdy kanal - a
jejich vyznam bude dal rdst spolu s personalizovanou a cilenou komunikaci, kterd je diky
technologickému pokroku stale dostupnéjsi a ocekavanéjsi.

Jak spravné aplikovat:

Princip 3 - “Komplexni méreni a hodnoceni komunikace by mélo byt uplathovano na
vSechny relevantni kanaly pouZivané k pochopeni a ovlivnhéni publika zainteresovanych
stran.”

Na zdkladé kratkodobych i dlouhodobych komunikac¢nich cild zajistéte, aby plany méreni a
strategie zohlednovaly vSechny relevantni kanadly, které oslovuji a zapojuji klicové skupiny
stakeholderd, at uz internich ¢i externich. Mezi stakeholdery patfi také ti, od nichz je tfeba se ucit
a naslouchat jim, v€etné odlisnych ¢i kritickych hlasu.

Nespokoijte se pouze s kvantitativnim “medialnim pokrytim” nebo povrchnimi metrikami, jako jsou
pocty “lajkd” nebo “impresi”. Pro hlubSi pochopeni ekosystému stakeholderd soustfedte méreni
na ukazatele, které odrazeji skutec¢né vysledky - napriklad na vytvareni povédomi, zménu postoju
a vnimani ¢i ovlivhovani chovani.

Méreni a vyhodnocovani by mélo byt uplathovano konzistentné napfi¢ vSemi relevantnimi
komunikacnimi kanaly. Zajistéte, aby plan a strategie zahrnovaly spravné mechanismy sledovani
pro systematicky sbér dat o vykonnosti kanal(, a to s ohledem na kvantitativni i kvalitativni
metriky (viz Princip €. 4 nize). Zvazte zaclenéni téchto dat do dashboardu nebo reportu urceného
vedeni i pracovnim tymUm. Pro kazdy kanal, interni i externi, stanovte metriky, které odpovidaji
jednotlivym fazim komunika¢niho procesu se stakeholdery, a to na Urovni vystupd, a nasledné je
propojte tak, aby ukazovaly dopad na povédomi, postoje/vnimani, zménu chovani apod.
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Data o vykonnosti a vysledcich / dopadu na stakeholdery (napfic ziskanymi, vlastnimi, placenymi i
organickymi medialnimi kanaly) mohou zahrnovat, ale nejsou omezeny na tyto kanaly:

* Tradi¢ni média / zpravy

* Socialni sité (X, TikTok, LinkedIn, Facebook, Instagram, YouTube, Reddit, Discord apod.)

* Newslettery prostrednictvim e-mailového predplatného nebo agregatorl newsletterd (napfr.
Substack)

* Webové stranky, microsite nebo blogy

* Data z vyhledavani nebo vystupy Al vyhledavacu

* Reklama (programaticka, display apod.)

* Interni komunikacni kanaly (e-mail, intranet, townhally)

* Podcasty

* Influencefi a tvarci obsahu

* E-mail

* E-commerce, prodej a CRM

* Akce a eventy

« Prlzkumy, rozhovory, obdrZené dopisy a e-maily, dalSi marketingovy vyzkum slouZici k
naslouchani

Sledujte dostupné zdroje pro kazdy kanal, abyste méli jistotu, Ze data budou shromazdéna co
nejuplnéji a nejpresnéji, véetné primarnich zdroju, jako jsou prizkumy, pokud je to vhodné.
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. PRINCIP 4

Efektivni méreni a hodnoceni
komunikace vyZaduje kvalitativni a
kvantitativni analyzu.

Od zacatku:

2010: “Méreni médii vyzaduje kvantitu i kvalitu”

2015: "Méfeni a hodnoceni vyzaduji jak kvalitativni, tak kvantitativni metody”
2020: "“Méfeni a hodnoceni komunikace by mélo zahrnovat jak kvalitativni, tak
kvantitativni analyzu.”
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Proc je to duileZité:

V dobé, ktera je charakterizovana dashboardy, automatizaci a obrovskym mnoZstvim
kvantitativnich dat, je pro PR specialisty snadné spoléhat se jen na cisla. Zatimco kvantitativni data
- Cisla, soucty a procenta z hodnoceni obsahu a dalSich forem vyzkumu komunikace - mohou
rychle ukazat rozsah a dosah komunikacnich aktivit, kvalitativni poznatky - vysvétleni, kontext a
interpretace hodnoceni - jsou nezbytné pro pochopeni skutecné efektivity a dopadu nasi prace.
Pouha Cdisla nevysvétli, pro¢ néco fungovalo, rezonovalo nebo selhalo. Kvalitativni analyza
poskytuje kriticky kontext za Cisly a odhaluje motivace, vnimani a postoje cilovych skupin
stakeholderd. Kdyz jsou tyto poznatky zpétné zaclenény do procesu planovani komunikace,
nakonec vedou k chytfejSim strategiim a rozhodnutim v komunikaci.

Proc doslo k evoluci:

Tento princip byl mirné upraven, aby jeSté vice podtrhl nezbytnost kombinace kvalitativnich a
kvantitativnich metod. PouZitim siln&jSiho a jednoznacného slova ,vyZaduje” chceme zd(raznit, Ze
komplexni a efektivni hodnoceni komunikace nelze provést bez zahrnuti obou typl analyzy.
Kromé toho jsme zlepsili a zpfesnili pfilozené pokyny.

Jak spravné aplikovat:
Princip 4 - “Efektivni méreni a hodnoceni komunikace vyZaduje kvalitativni a kvantitativni
analyzu.”

Jasna definice metod:

e Kvantitativni analyza se zamérfuje na pocitani a méreni ciselnych dat. V medialni analyze
zahrnuje napriklad metriky jako pocet publikovanych ¢lankl, share of voice nebo jiné
ukazatele, které nevyzaduji subjektivni hodnoceni obsahu - napfiklad rozhodnuti clovéka -
kodéra, zda byla zprava obsahovala konkrétni sdéleni nebo ne. Takové hodnoceni by spadalo
do kvalitativnich metrik (viz. niZe). Cisla poskytuiji pFehled o dosahu, frekvenci a rozsahu aktivit,
ale sama o sobé& nedokazou postihnout dudlezité nuance a skute¢ny dopad komunikace.

e Kvalitativni analyza se zaméruje na interpretaci, kontext a vhledy ziskané ddkladnym ¢tenim,
hodnocenim a porozuménim obsahu komunikace a jeho dopadU. Tento pfistup Ize vyuzit i pri
vyzkumu stakeholderd a cilovych skupin, aby vysvétlil, pro¢ dochdzi k urcitym vysledkim, a
poskytl smysluplny kontext k ciselnym datdm. Mezi priklady patfi rozhovory, focus groups,
otevfené otazky v dotaznicich apod., a metriky mohou zahrnovat sentiment a postoje publika,
motivace, rezonanci sdéleni a dalsi reakce cilovych skupin.
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BARCELONSKY PRINCIP 4

Kombinujte oba typy analyzy:

Nespoléhejte se pouze na automatizované prehledy nebo cisté Ciselné reporty - samy o sobé
nedokazou odhalit dlivody, které se skryvaji za vysledky jednotlivych metrik. Ujistéte se, Ze
vase hodnoceni komunikace zahrnuje i kvalitativni pohledy a interpretace, abyste mohli
postupovat podle osvédcenych principl Integrovaného hodnoticiho ramce AMEC.

Ridte se nejlepsi praxi:

Mérte systematicky jak kvantitativni, tak kvalitativni data v delSim casovém horizontu, abyste
mohli sledovat vyvoj trendl, zmény vzorcl a posuny v efektivité komunikace.

VyuZivejte kvalitativni poznatky z hodnoceni obsahu a vyzkumu stakeholderd k jasnému a
presveédcivému vysveétleni kvantitativnich zjisténi. Tak zajistite, aby stakeholdefi porozuméli
|épe kontextu.

Pfi pouZzivani Al a nastroji pro zpracovani prirozeného jazyka, zejména pro generovani
kvalitativnich dat, postupujte obezfetné. Vzdy je doplnte lidskou kontrolou a odbornou
analyzou, abyste ovéfili spravnost, zvysili droven porozumeéni a nabidli kriticky promyslenou
interpretaci.

Budte transparentni ohledné omezeni pouzitych metod a jasné komunikujte, kde je pro
smysluplnou interpretaci potfeba doplnit kvalitativni kontext.
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Nevypovidajici metriky, jako je
ekvivalent reklamni hodnoty (AVE), by se
nemély pouzivat. Misto toho méFte a
hodnotte pFinos komunikace podle jejich
vysledku a dopadl.

2010: "Ukazatele AVE nepiredstavuji skute¢nou hodnotu PR”
2015: "Ukazatele AVE nepredstavuji skute¢nou hodnotu komunikace”
2020: "Ukazatele AVE nepredstavuji skute¢nou hodnotu komunikace”
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Proc je to dulleZité:

AMEC prosazuje pouZivani smysluplnych metod méfeni a vyhodnocovani, které se neopiraji o
neplatné Ci zastaralé ukazatele, jako jsou ekvivalenty reklamni hodnoty (AVE). Stanovisko AMEC k
AVE® jasné vymezuje postoj k této problematice a poskytuje podrobné doporuceni pro ¢lenské
spolecnosti a organizace, jez usiluji o zkvalitnéni svych pfistupt k méreni a evaluaci.

Proc doslo k evoluci:

Tento princip byl dale rozvinut tak, aby odrazel pozitivnéjSi pristup. Kromé varovani pred
pouzivanim nevypovidajicich metrik nyni obsahuje také navrhy konkrétnich krok(, které Ize vyuzit
jako vhodnou alternativu. PodpUlrné materialy prosly zdsadni aktualizaci - nyni nabizeji detailné&jsi
vysvétleni a praktické nastroje, které mohou organizacim usnadnit zavadéni smysluplnych zmén.

Jak spravné aplikovat:
Princip 5 - “Nevypovidajici metriky, jako je ekvivalent reklamni hodnoty (AVE), by se nemély
pouZivat. Misto toho mérte a hodnotte prinos komunikace podle jejich vysledk( a dopada”

Existuje nékolik ucinnych strategii, jak ve vasi organizaci pfijmout odvétvové standardy a postupné
prestat pouzivat AVE (Advertising Value Equivalents):

1. ZvySujte informovanost a vytvorte plan vzdélavani: Zajistéte, aby tym rozumél nevyhodam
pouzivdni  AVE.  UzZitetnou  pomuckou je  nastroj AMEC  Maturity  Mapper’
(http://www.amecorg.com/m3), ktery nabizi konkrétni kroky a navrhuje alternativy k AVE a dalSim
tzv. ,povrchnim” metrikam.

2. Spolupracujte se cleny predstavenstva AMEC: VyuZijte jejich odborné zkuSenosti k podpore
zmen ve vasi organizaci.

3. Prezentujte ocenéné pripadové studie: UkaZte priklady Uspésnych projektd, které ilustruji,
jak vypada efektivni méreni a hodnoceni ve vasi organizaci.

4. Vytvorte si checklist metrik: Sestavte jednoduchy seznam, podle kterého budete hodnotit své
metody méreni a vyhodnocovani. Zvazte napriklad tyto otazky:

Je metrika platna, smysluplna?

e Je uznavanav oboru?

Pomaha nam délat informovana rozhodnuti?

PFispiva k hodnoceni, zlepSovani a uceni?

Metriky AVE takovym checklistem neprojdou.

2 https://www.amecorg.com/wp-content/uploads/2019/11/AMEC-Policy-on-Advertising-Value-Equivalent-AVEs-12-September.pdf

3 www.amecorg.com/m3
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NejefektivnéjSi nastroje a zdroje, které vam pomohou prejit k presnéjSimu a

podrobnéjSimu mérFeni a hodnoceni, zahrnuiji:

e Stanovisko AMEC: 22 dlvodu proc je AVE nevypovidajici: AMEC's whitepaper, 22 Reasons AVEs
(https://amecorg.com/2017/06/the-definitive-guide-why-aves-are-invalid/) are invalid. Prosim,
prectéte si a sdilejte.

e Iniciativa AMEC: Reknete ne AVE: AMEC's Campaign to Say no to AVEs na strance
(https://amecorg.com/say-no-to-aves/). Prosim zaregistrujte se a podporte nas.

e Integrovany hodnotici ramec AMEC: AMECs Integrated Evaluation Framework
(http://www.amecorg.com/amecframework) a doprovodné mikrostranky.

e The Measurement Maturity Mapper (www.amecorg.com/M3), ktery pomaha rozhodnuti o
dalSim postupu a alternativach.

e Measurement Month (https://amecorg.com/measurement-month-showcase/) Setkani a
oborové konference poskytuji pfipadové studie a priklady dalSich organizaci, které postupné
zruSily pouzivani AVE

e Bezplatné predtocené webinare vedené lidry a experty Vv oboru
(https://www.youtube.com/@amecorgks)

Doporucené postupy:

» Vedle AVE zacnéte pouzivat dalsi divéryhodné oborem podporované metriky a postupné AVE
jimi nahrazujte.

» Verejné deklarujte spolupraci s AMEC a podporte mezinarodni kampan za ukonfeni pouzivani
AVE.

e Zavedte interni smérnice a Skoleni o tom, proc je AVE neplatna metrika, aby byl vas tym
kompetentni a dobfe pripraveny doporucovat jiné formy méreni.

e PouZivejte osveédCené ramce a metody ve své metodologii, vybérovych frizenich (RFP) i
prihlaskach do soutézi.

Pokud musite i nadale poskytovat ukazatel odhadovanych nakladi a rozsahu ziskaného
medialniho prostoru:
* NepouZivejte k jeho popisu slova ,hodnota’, ,dopad" ani ,ROI".
e Oteviené a srozumitelné popiste omezeni metriky i zpUsob jejich vypoctu, vcetné vsech
pouZzitych koeficient.

Poznamka k AVE: | kdyZ je AVE béZné pouzivany pojem, stejnd metrika mlze byt také oznacovana
jako:

ACE: Advertising Cost Equivalent

ASR: Advertising Space Rate

EAV: Equivalent Advertising Value.

EMV: Earned Media Value

EVR: Editorial Value Rate

MAV: Media Advertising Value

PRV: PR Value

VSechny tyto varianty jsou v podstaté rliznymi formami téZze neplatné metriky a je vhodné se jim
vyhnout.
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Méreni a hodnoceni by mélo prezentovat
vystupy, vysledky a dopady souvisejici s
organizaci a publikem zainteresovanych

stran.

2010: “Preferuje se méfeni dopadu na vysledky pfed méfenim samotnych vystupa”
2015: "Doporucuje se mérit dopady komunikace spiSe nez pouze samotné vystupy”
2020: “Méreni a hodnoceni by mélo identifikovat vystupy, vysledky a potencialni dopad.”
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Proc je to dulleZité:

e Hodnoceni vystupl, vysledkl a dopadu zajiStuje, Ze komunikacni ¢innost je strategicky sladéna
s cili organizace i potfebami zainteresovanych stran a zaroven jasné prokazuje jeji prispévek
ke zméné. Tento pristup vyzaduje zamysleni nad tim, co znamena soucasna zmeéna versus
poZadovana zména, a tim podporuje odpovédnost, usnadnuje neustalé zlepSovani a
umoznuje vedoucim pracovnikim investovat do PR a komunikace s jistotou.

Proc doslo k evoluci:

e Od roku 2010 se oblast méreni posunula od zaméreni na vysledky vedle vystupovych metrik k
uznani Sirsi Skaly méFicich prvkd, véetné jasného rozliseni dlouhodobé méfitelnych dopadd od
dopadl vnimanych zainteresovanymi stranami. Méfeni komunikace se stéle vice Fidi principy
teorie zmény, klade dliraz na skutecné zapojeni zainteresovanych stran, pravidelné kontrolni
body sbéru dat a hlubSi kvalitativni poznatky o tom, jak zainteresované strany vnimaji a
hodnoti vyznam a prinos zmén vyvolanych komunikaci.

Jak spravné aplikovat:
Princip 6 - “Méreni a hodnoceni by mélo prezentovat vystupy, vysledky a dopady souvisejici
s organizaci a publikem zainteresovanych stran.”

Vystupy, reakce, vysledky a dopad komunikace by nemeély byt méfeny izolované. Mély by byt
posuzovany komplexné, aby bylo mozné porozumét jejich vlivu na organizaci a jeji cilové skupiny.

Dbejte na to, aby cile komunikace odpovidaly strategii a zamérim vasi organizace.

e Spolupracujte s dalSimi oddélenimi, aby cile organizace byly v souladu s cily komunikace,
soustredte se na klicové priority a tam, kde je to vhodné, integrujte dostupna data..

e Zamérte se na dopad pro organizaci, a to jak z obchodniho hlediska, tak z pohledu
stakeholderd.

e Provadéjte prlzkum a aktivné komunikujte se stakeholdery, abyste pochopili, jak hodnoti
vyznam a potfebu této zmény/obchodniho pfinosu.

 |dentifikujte vystupy (hmatatelné vystupy vasi komunikace, napriklad vytvofené materialy,
generovany obsah nebo uskutecnéné akce) a priradte je k vysledklm (zmény postoji nebo
chovani, které z toho vyplyvaji). Nasledné sledujte dlouhodoby dopad (SirSi spolecenské nebo
organizacni zmeny). Dalsi informace najdete na mikrostrance AMEC Ramec.

e Stale naslouchejte a upravujte své komunikacni strategie. Uvédomte si, Ze necekané dopady -

pozitivni i negativni - mohou zménit vliv iniciativy na stakeholdery, a proto je peclivé sledujte a
reagujte na né.
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Co nedélat:

e Nezameénujte vystupy a vysledky. Vyhnéte se chybé nahrazeni - napfiklad pocet medialnich
vystupl a jejich téon nevypovidaji o skute¢ném dopadu na cilové publikum ¢i stakeholdery.

* Nezapominejte také na vstupy a provadéné aktivity. Zdroje organizace pfrispivaji k vystuptm i
vysledkdm, proto je vnimejte jako méfitko a kontext pro srovnani. Zvolte tedy benchmarky,
které jsou pro vasi organizaci vhodné.

e Neomezujte se jen na snadno dostupna nebo pozitivni data. Komplexni hodnoceni zahrnuje i
problémy a nelspéchy a bere v Uvahu rlGzné perspektivy stakeholderd a verejnosti
(stakeholderi nemusi byt jednotni jako skupina ani ve vztahu k danému problému).

e Neignorujte neplanované vysledky: | ty mohou ovlivnit povést spolecnosti a vyZzadovat zasahy
do komunikace.

e Nepovazujte méreni a hodnoceni za izolované procesy: vSechny prvky méreni by meély
odpovidat obchodni a organizacni strategii.”

e Vlyhnéte se Cernobilému zplsobu mysSleni a hodnoceni. Pfi sbéru a analyze dat se fidte
principy vyzkumu a méjte na paméti, Ze vétSina vysledkd vyzkumu ma své odstiny Sedi,

zejména v komplikovanych komunikacnich prostfedich.”

* Nezapominejte na ¢asovy horizont. Kratkodobé ,uspéchy’ nemusi byt zarukou dlouhodobého
dopadu Ci uspéchu. Mnohé PR dopady se projevuji aZz v delSim ¢asovém obdobi.”
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Etika, Fizeni a transparentnost v uzivani
dat, metodik a technologii buduji divéru
a podporuji proces uceni.

2010: “Transparentnost a moznost replikace jsou zasadni pro spravné méreni.”

2015: “Méreni a hodnoceni by mélo byt transparentni, konzistentni a spolehlivé”

2020: "“Méreni a hodnoceni komunikace jsou zaloZeny na integrité a transparentnosti, aby
podporovaly uc¢eni a ziskavani poznatkd.”

ACTIVITY

~—
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Proc je to dulleZité:

Tento princip zddraznuje vyznam osobni integrity a firemni etiky, fizeni a transparentnosti ve
vSech fazich Zivotniho cyklu sledovani, méfeni a hodnoceni. Sbér a vyuZivani dat a obsahu pro
ucely méreni a hodnoceni by mély byt v souladu s pravnimi predpisy platnymi v danych regionech.
To zahrnuje dodrZovani zdkonl o ochrané osobnich Udajl a soukromi, stejné jako predpist
tykajicich se sbéru a zpracovani obsahu chranéného autorskym pravem.

S rychlym rozvojem umélé inteligence a dalSich forem automatizace by méreni a hodnoceni mélo
byt transparentni co se tyka vyuZiti Al a automatizace v celém pracovnim procesu. Pfi pouZiti Al a
automatizace je tfeba zajistit dliraz na kvalitu dat, dohled nad vykonem a jeho monitorovani a
zajistit kontrolu a fizeni ¢lovékem tak, aby bylo moZné budovat dlvéru a zajistit odpovédné
pouzivani. Vice informaci a doporuceni naleznete na webu AMEC vcetné nejnovéjSich informaci o
Global Data Quality Initiative (https://amecorg.com/).”

Proc doslo k evoluci:

Vyznam transparentnosti byl zakotven v jiz prvni verzi principu €. 7 od samotného pocatku a vyvoj
v oblasti komunikace a médii jen posilil jeho aktudlnost. Nejnovéjsi znéni zdlrazfiuje, Ze
transparentni a eticky pristup nejen buduje divéryhodnost a dlvéru, ale také poskytuje poznatky
zaloZené na dlkazech, které podporuji u¢eni a zlepSovani.

V poslednich letech zmény v regulacich, napriklad v oblasti ochrany dat a autorskych prav, a rychly
rozvoj technologii, zejména umélé inteligence, posilily vyznam etického jednani, transparentnosti
a fizeni pfi sbéru a vyuzivani dat, pfi vybéru vzorkl a metodologiich vyzkumu a pfi pouZzivani
umeélé inteligence a dalSich forem automatizace v pracovnim postupu vyzkumu a hodnoceni.
Nejnovéjsi verze principu €. 7 a doprovodny komentar toto jesté jasnéji vyjadruiji.

Jak spravné aplikovat:

Princip 7 - “Etika, Fizeni a transparentnost v uZivani dat, metodik a technologii buduji
divéru a podporuji proces uceni.”

- Cestny, otevieny a transparentni pFistup k mé&feni a hodnoceni pFinasi kvalitni poznatky zaloZzené
na dlkazech, které napomahaji uceni a zvysuji Ucinnost komunikace tim, Ze se promitaji do
procesu strategického planovani.”

+ DOvéryhodnost méreni a hodnoceni je podminéna transparentnim, poctivym a etickym
pristupem. Odbornici na komunikaci by se pfi méfeni a vyhodnocovani méli vyhnout tlaku na
predvadéni ,Uspésné prace’ klientdm a stakeholderlim, pokud by tim byla ohrozena integrita
vyzkumu.
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* Vyzkum, méreni a hodnoceni by mély byt transparentni co se tykd zdrojua dat a zpUsobu, jakym
byly vybirany podmnoZiny dat a aplikovan vybér vzorku. To zahrnuje napfiklad vybér obsahu
ziskanych médii pro analyzu nebo zpUsob, jakym byly pri terénnim vyzkumu vybirdny skupiny
respondentl pro primarni vyzkum (napr. pokud nékteré stakeholder skupiny nejsou dostatecné
zastoupeny).

* Programy méreni a hodnoceni by mély podrobné dokumentovat své vyzkumné metodologie a
zahrnout zavazek k zajisténi kvality tak, aby se minimalizovalo zkresleni a nepresnosti a posilila se
ddvéryhodnost dat a jejich analyzy.

* Vyzkumné metodiky by mély mit jasné definovana pravidla pro identifikaci, klasifikaci a
hodnoceni davéryhodnosti rliznych informacnich zdrojd a kandld - napfiklad mezi Ucty na
socialnich sitich, které vytvareji “boty” a Uclty tvofenymi profesionalnimi, vysoce kvalifikovanymi
novinari a medialnimi subjekty.

* Sbér a vyuZivani dat a obsahu musi respektovat pravni a etické predpisy platné v danych
regionech, v€etné dodrZzovani zdkonl o ochrané osobnich Udajl a pravidel pro sbér a zpracovani
obsahu chranéného autorskym pravem.

* S rychlym rozvojem umeélé inteligence a dalSich forem automatizace by méreni a hodnoceni mélo
byt transparentni co se tyka vyuziti Al a automatizace v celém pracovnim procesu. Pfi pouZiti Al a
automatizace je tfeba zajistit dliraz na kvalitu dat, dohled nad vykonem a jeho monitorovani a
zajistit kontrolu a fizeni clovékem tak, aby bylo mozné budovat divéru a zajistit odpovédné
pouzivani. Vice informaci a doporuceni naleznete na webu AMEC vcetné nejnovéjSich informaci o
Global Data Quality Initiative (https://amecorg.com/).
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