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Moje public relations setkani

Aniz bychom si to uvédomovali, s public relations, s jejich ucinky
a vlivy se potkavame témér na kazdém kroku. Ovliviuji nase nazory
a postoje, na$ zivotni styl, prostupuji nasi kazdodennosti a velmi ¢asto
formuji prostredi, které nas obklopuje. Moje setkani s public relations
jsem oznacil riznymi privlastky, jez nemaji v profesionalni terminolo-
gii Zddny vyznam. Jsou mou pamétovou pomuckou a oznacuji jednot-
livé etapy mé profesiondlni i pouhé obcanské zkusenosti.

Moje setkdni s public relations zacala nékdy v poloviné Sedesa-
tych let minulého stoleti. Profesor Jarda Nykryn zahaleny cigaretovou
koufovou clonou propasiroval do vyuky na Vysoké skole ekonomické
v Praze novy predmét ,marketing“. Po dost dlouhou dobu to nebylo
slovo ,,politicky korektni“ a kamuflovalo se pojmem ,,odbytové vyrobni
koncepce®, ktera na rozdil od koncepci vyrobnich znamenala, Ze je tie-
ba vyrabét nikoliv pro vyrobu samotnou, ale pro lidi a trh. Na Vysoké
$kole ekonomické v Praze se prosadil také dalsi novy predmét - ,,pro-
pagace®, a tak moje diplomova prace nesla nazev Propagace v ceskoslo-
venském zahranicnim obchodé. Zna¢nou ¢ast jsem vénoval pravé public
relations. Je to diplomka z dne$niho pohledu ismévna a opruzena jako
novorozené. Mél jsem ale vyborné konzultanty z praxe, ktefi uz teh-
dy védeéli své a pozdéji se stali mymi mentory — Mirek Mares, Zdenék
Cerveny, Alfons Kachlik, 1idé s rozsahlymi teoretickymi i praktickymi
zku$enostmi v oboru.

Byla to doba politického uvolnovani a vselijakych reforem a také
$anci vycestovat za poucenim na Zapad. Vybaven drzosti pfiméfenou
svému véku jsem ¢ast mé prace prelozil a poslal na Institute of Public
Relations do Londyna. Po néjaké dobé a dopisovani ptislo pozvani ke
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studiu. Institut se zavazal nést naklady na vyuku a ubytovani po dobu
tfimési¢niho trvani kurzu. To uz jsem byl zaméstnan. Kazdy z absol-
ventt VSE dost4val tzv. umisténku a byl pridélen do nékterého z pod-
nikd v rezortu zahrani¢niho obchodu. Mé umisténka nasmérovala do
podniku zahrani¢niho obchodu Rapid.

Ve svém povale¢ném vyvoji az do roku 1989 piisobil Rapid jako re-
klamni agentura zac¢lenéna do systému ceskoslovenského zahrani¢niho
obchodu. S uvoliiovanim centrdlniho pldnovaciho systému fizeni eko-
nomiky se Rapid stale ¢astéji zapojoval do akci nad ramec této ¢innos-
ti. Vstupoval do konkuren¢niho prostredi dalsich subjektt v této zoné
(Merkur, Incheba, Made In Publicity, Brnénské vystavy a veletrhy) a za-
roven s nimi v pozici dodavatele ¢i naopak odbératele spolupracoval.

Tak jako v celém hospodarstvi a spolecenském zivoté byla také
aktivita Rapidu urcovdna prevazné monopolem zahrani¢niho ob-
chodu, direktivnim fizenim, hmotnymi proporcemi centralniho pla-
nu a celkovou politickou situaci. Pfesto Rapid reprezentoval profesné
kompetentni, zkusenou reklamni organizaci, kterd byla partnerem za-
hrani¢nich agentur a vydavatelstvi pfi zajistovani propagace ¢eskoslo-
firem v Ceskoslovensku. Pracovali pro ni renomovani vytvarnici jako
Fiser, Misek, Tyfa, Duda, Flejsar, architekti Pokorny, Hruby, Cubr, fo-
tografové Brok, Rott, Kramer, Paul a fada zacinajicich nadéjnych ta-
lentdi jako Vojtéchovsky, Kelbich, Zezulka, Dvotédk nebo Setlik. Pti
absenci trznich mechanismt $lo o ¢innost, jez by nesnesla dne$ni para-
metry komunikacni efektivnosti, ale vyznacovala se na svou dobu po-
mérné vysokou femeslnou profesionalitou a vytvarnou urovni danou
tim, Ze Rapid spolupracoval s celou fadou osobnosti, které pattily ve
svém oboru k tém nejlep$im. Celd fada star$ich zaméstnanci také byla
v predvale¢ném obdobi zaméstnana v reklamnich utvarech vyznam-
nych primyslovych a obchodnich firem, jako byly Bata, Skoda, Laurin
a Klement, Waldes, Schicht, takze podnikatelska vynalézavost, zkuse-
nost a etika nebyly zcela zapomenuty.

Rapid byl rozsahem své ¢innosti jakymsi konglomeratem agentu-
ry, vydavatelstvi i dnesnich podcarovych aktivit (direct mail, vysta-
vy), produkeci (audiovize) a vyraznou ¢innosti public relations. Dnes se
takovym komunika¢nim seskupenim fikd group. V ramci této kom-
petence Rapid neschazel u vyznamnych mezinarodnich prezentaci na
vystavach a veletrzich ¢i na prezentacich statu na Svétovych vystavach
(Expo 67 v Montrealu, Expo 70 v Osace nebo Expo 86 ve Vancouve-
ru). PR oddéleni Rapidu spolupracovalo s celou fadou PR agentur

PUBLIC RELATIONS
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v zahrani¢i. Lidé jako Lynn Hobden v Kanadé ¢i Denis Cox ve Velké
Britanii byli ptiklady kvalifikovanych a zaujatych ambasadort nasich
znacek a odvadéli pro nas obchod a priimysl dobrou praci.

Po roce 1989 se cela fada pracovnikii Rapidu profesné neztratila.
Bud zalozili vlastni firmy, nebo zaujali vyznamné pozice v novych nad-
narodnich komunikac¢nich agenturach a subjektech, které vstoupily na
trh. Pfi mém vstupu do Rapidu jsem mél $tésti na $éfy. Reditelem ob-
chodni skupiny byl Frantisek Kulovany, ¢lovék s profesionalni zkuse-
nosti z propagac¢niho oddéleni Bati, kterého pozdéji vystridal vynikajici
stratég a vSestranné vybaveny odbornik Josef Polac¢ek. Pod sva krid-
la nas vSechny novice profese vzal propaga¢ni poradce Karel Parizek,
ktery u Laurin@ a ve Skodovce sjezdil jako propagator automobilt pil
svéta. V Rapidu jsem potkal Jifiho Mikese. Svéril jsem se mu s planem
IPR v Londyné a on pravil, ze by jel také. Mél dobré ,,PR* s vedenim
Rapidu, a tak vzal jednani o uvolnéni ze zameéstnani na sebe. Generalni
feditel Jetabek, ptivodnim povolanim dfevorubec z Krkono$, projevil
velkou davku osvicenosti, kdyz pronesl: ,,Jedte chlapi, chci tady mit ta-
kové odborniky, co sem jezdi ze Zapadu. Pak uz nas nemusi poucovat.”
Byl velkym rusofilem a jeho bratfi mu v srpnu 68 vrazili svym vpa-
dem dyku do zad. Neprekousl to, nesmifil se a v obdobi normalizace ho
z funkce vyhodili. Sel délat no¢niho hlidace. Tenhle feditel nam nechal
vyplatit skromné, milé kapesné a popial nam $tastnou cestu. Londyn
nas zavalil kosmopolitnim sexappealem. Ubytovali jsme se v rodiné
Wilcoxti v domecku na Parliament Hill u parku Hampstead Heath.
V Institutu Public Relations se nas ujal Artur Cain. Teprve o mnoho let
pozdéji jsme se z jeho imrtniho ozndmeni dozveédéli, Ze on, stejné jako
jeho Zena, pracoval za druhé svétové valky ve $tabu Winstona Chur-
chilla. Arturovi vdécime s Jifim za v8echno, co jsme se v zacatcich své
profesionalni drahy o PR naucili. U¢il nas nejenom teorii a zdsadnim
principtim profese, ale také jak se ve zcela novém prostredi pohybovat
a chovat. S Wilcoxovymi a Cainovymi jsme ztstali prateli na cely zivot
a nékolikrat je také privitali u nas doma.

Cesta za PR nam prinesla mnoha pratelstvi a zivotni zkusenosti. Byla
to doba , PR studijnich®. Po navratu domt jsme zapadli do pracovniho
procesu a nastala ,,PR ucednicka®. Byli jsme ucastniky ptiprav propa-
gace na svétové vystavé EXPO 67 v Montrealu, odkud si Ceskosloven-
sko ptivezlo mnoho zlatych medaili. Mym prvnim $éfem na propagacni
akci ,,Ceskoslovenské dny v Toriné“, komplexni prezentaci ¢eskosloven-
ského primyslu obchodu s celou fadou doprovodnych propagac¢nich
akci, byl Vilém Havelka, $éf public relations ¢eskoslovenského pavilonu

uvobD
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na Expo 67 a jeden ze strijcti jeho uspéchu. Podobné jako nase ui¢ast na
Expo 58 v Bruselu nebyl tento tspéch zadnou nasi ucasti na svétovych
vystavach dodnes prekonan. Na jafe 1968 navstivil na pozvani Rapi-
du Prahu ,,mag reklamy“ a ,,pan motiva¢ni priazkum osobné“ — Ernest
Dichter. Jeho pfednasky o psychologii a podprahovém mysleni byly pro
nds zjevenim.

Srpen 68 a invaze spojeneckych armad byly pro partu vrstevniki
v Rapidu ,,PR dobrodruznymi®. Poté, co sovétsti vojici obsadili CTK
a budovu Ceskoslovenského rozhlasu, prekladali jsme v Rapidu zpravy
svobodné rozhlasové stanice do rtiznych jazyku a posilali je do svéta.
Publicistika a provizorni tiskova kancelaf fungovala jesté par dni, nez
nam to soudruzi v Rapidu zatrhli a posléze v dobé normalizace spocita-
li jako podvratnou ¢innost. Skraloup a rfizna pracovni omezent, limity
a zabrany padly po dvaceti letech. V raném, tvrdém normaliza¢nim
obdobi musela fada lidi z podniku odejit. Uz prace na vystave , Tisic let
¢eské a slovenské kultury v pafizském Grand Palais byla poznamena-
na zacinajicimi normaliza¢nimi poméry. Jako elév, ktery za Rapid asis-
toval generdlnimu komisafi vystavy Adolfu Hoffmeisterovi, jsem mél
opét §tésti na vynikajiciho §éfa, od néhoz jsem se mohl ucit. Bohuzel
on i slovensky komisat Laco Novomesky byli ze svych funkci odvolani
a veskera prace padla pod stul. Celd rada dalsich akci poznamenanych
temnym obdobim normalizace byla obdobim ,,PR propagandistic-
kych®, tedy né¢im, co vlastné do PR ani nepatfi.

Jan Spéta jesté stacil pro na3 pavilon na svétové vystavé v Osace
v roce 1970 natocit - tak, jak bylo jeho zvykem - skvély dokumentarni
film Zemé a lidé. Natocil jej bez scénare pozehnaného politickymi mis-
ty. Nakonec cenzofi rozhodli, Ze se film nesmi promitat u nas doma, ale
pouze v Ceskoslovenském pavilonu v Osace.

Razna oddéleni v Rapidu zadavala praci lidem, ktefi méli oficialni
my, odstaveni novinafi a spisovatelé si tu privydélavali ¢lanky o skle,
bizuterii, nabytku ¢i strojich do specializovanych ,house magazin*
vydavanych pro jednotlivé podniky zahrani¢nitho obchodu. V sedm-
desétych letech do Rapidu dorazila dalsi, mlada generace vzdélanych
adepti komunikace. Byl mezi nimi Jindra Lacko, ktery jako prvni
z branze byl v roce 2012 povolan Asociaci PR agentur za svou celoZi-
votni praci do virtualni dvorany slavy, a také Ondrej Hejma, frontman
skupiny Zluty pes a autor pisni¢ky Sametovd.

Poméry se postupné zlepsovaly a ve druhé poloviné osmdesatych let
doslo k vyraznému uvolnéni.
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Vzdélavaci PR ¢innost se rozvijela na riznych usecich, mimo jiné
také pod stfechou védeckotechnickych spole¢nosti. Za vsechny je tfeba
vyzvednout Dim techniky v Brné s agilnim Vaskem Svobodou, pra-
covnikem PR oddéleni Brnénskych vystav a veletrh.

Kdyz se v poloviné osmdesatych let v Rapidu rozhodovalo, koho
vyslat do funkce feditele PR ¢eskoslovenského pavilonu na svétové vy-
stavé Expo 86 (Svét v pohybu - Svét v kontaktu, téma dopravy a komu-
nikace) v kanadském Vancouveru, volba padla na mého kolegu Ladu
Prudkého a na mne. Oba lidé s politickou Smouhou z roku 1968, ale
dle minéni téch, co o nominaci rozhodovali, oba schopni komuniko-
vat s médii bilingvalné, francouzsky a anglicky, oba s dosti velkou ko-
munika¢ni zkusenosti, aby tuto funkci zvladli. Tehdy uz rozhodovala
prevazné odbornd, nikoliv politicka hlediska, a tak jsme se oba po tfech
meésicich ve funkci PR feditelti ¢eskoslovenského pavilonu vystridali.
Byla to do té doby nejvétsi zkusenost, jakou jsme oba prosli. Kazdé rano
jsme nastupovali do medialniho centra Expa k briefingu, kazdy den se
od nds ocekdvaly nové, zajimavé zpravy. Bylo o ¢em hovotit. Cesko-
slovensky pavilon se stal rozsahlou platformou pro prezentaci naseho
obchodu, primyslu a kultury. Cerpalo se z bohatych zdrojt informa¢-
nich materiald a celé fady doprovodnych akci. Na§ pavilon byl v zavéru
vyhodnocen tiskovym stfediskem Expa 86 jako pavilon s nejlepsimi PR
vysledky. Za kazdy kanadsky dolar vlozeny do PR ptipravy a realizace
jsme ziskali dvacet dolar hodnoty medialniho pokryti.

Komunika¢ni ¢innost pti Expo 86 se da nazvat jako ,,PR statné-
-propagacni“ s charakteristikami komplexni komunika¢ni akce, pti
které doslo k propojeni véeobecné propagace zemé, propagace obcho-
du, pramyslu, kultury a turistiky s propagaci jednotlivych firem. Pod
imagovym de$tnikem vieobecného povédomi o potencialu Ceskoslo-
venska zde tyto firmy prosazovaly své konkrétni obchodni zdjmy.

Po roce 1989 se nové rodici marketingové komunikace staly vy-
raznym nastrojem celé ekonomické transformace a nedilnou soucas-
ti promény celé spolecnosti. Da se fici, Ze §lo o proménu spolecnosti
prostrednictvim komunikace. Komunikace sehravala vychovnou, in-
formacni roli, ¢asto se zpétnou vazbou typickou pro dvoucestny ko-
munikac¢ni model. Smérem do zahranidi §lo o to, nabidnout dostate¢-
né padné divody pro investovani. Smérem dovnitt pak bylo zapotiebi
ziskat pro zmény a probihajici procesy, jakymi byla napriklad priva-
tizace, co nejvétsi obcanskou podporu. Komunikace privatiza¢nich
fondu reprezentovala $irokou $kalu komunika¢nich nastrojii pocinaje
propagandou pres reklamu az po zarodky novych PR aktivit. Pokud
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jde o piiliv investic, v roce 1990 CSFR s objemem zahrani¢nich pii-
mych investic zaostavala dle statistik OECD za Polskem i Madarskem.
Tento nepomér se postupné vyrovnaval. Ve spolupraci s ministerstvem
zahrani¢niho obchodu se v Rapidu zrodil projekt ,,Czechoslovakia
Open® Byla vytvorena cela fada AV i tisténych materidld, inzertnich
a PR kampani, které mély investi¢ni prilezitosti v Ceskoslovensku po-
pularizovat. Do zahranici vyjizdély tymy slozené z odborniki z oblasti
obchodu, financi, legislativy a dalsich rezortt, aby ve spolupraci se za-
hrani¢nimi obchodnimi komorami a ekonomickymi institucemi statni
spravy v ramci investi¢nich semindra vysvétlovali transformacni pro-
ces i prilezitosti investovat a navazovat obchodni vztahy v co nejvétsich
detailech. Destinacemi téchto v zasadé PR akci se staly Londyn, New
York, Chicago, Los Angeles, San Francisco a dalsi mista v celé fadé ev-
ropskych zemi. Moje prace obchodniho atasé pobocky naseho velvysla-
nectvi v New Yorku na zacatku devadesatych let byla velkou mérou za-
mérena na PR - navazovani kontaktd, porddani investi¢nich seminait
a prednasek nebo vyjednavani rovnocennych partnerskych podminek
v obchodnich vztazich. Tato setkani a vSechny aktivity bezprostfedné
po roce 1990 se daji nazvat jako ,,PR transformac¢ni®.

Zaroven se pod nazvem komplexnich propagacnich akci utva-
fely mobilni PR jednotky, které mély v zahrani¢i vytvaret povédomi
o Ceskoslovensku a sou¢asné jeho image. Dochazelo ke koordinaci
obchodnich a komunikac¢nich zajmi vice subjektt se zdimérem doci-
lit vzéjemného znasobeni komunika¢niho u¢inku kombinované akce.
Dochézelo ke spojenému navys$eni finan¢nich prostfedki, $irsimu ko-
munika¢nimu zabéru, rozsifeni cilové skupiny, utvareni odvétvového
image i v neposledni radé celkové image ,,Made in Czechoslovakia®
Mistem putisobeni v zahranic¢i bylo obvykle renomované misto (napt.
hotel Waldorf Astoria v New Yorku, hotel Mandarin v Singapuru, Dusit
Thani v Thajsku, Mévenpick v Némecku), veletrhy, vystavy, nebo do-
konce $iroce navstévovana spolecenska mista, jako byly ndkupni cen-
trum City 2 v Kodani, Museum of Science and Industry v Chicagu ¢i
Los Angeles. Komoditni oblasti, které se darilo spojovat, byly bizuterie
a sklo, gastronomie, cestovni ruch nebo automobily Skoda. Slo o zaji-
mavé bartry, kdy Rapid nabidnul partnertim, jako byly naptiklad re-
nomované hotely, usporadani ¢eskoslovenského tydne a hotel zajistil
celému ceskoslovenskému tymu pobyt zdarma. Zapojenim celé fady
participujicich subjektt $lo o ,,PR kooperativni.

V té dobé se u nds zacaly utvaret myslenky na zaloZeni asociaci
profesiondlniho komunika¢niho primyslu a vytvoreni tripartity mezi
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agenturami, zadavateli reklamy a médii. V roce 1990 mne feditel Rapi-
du Mirek Hedbavny vyslal do Istanbulu na zasedani Evropské asociace
reklamnich agentur (European Association of Advertising Agencie).
Na konferenci jsem informoval o situaci komunika¢niho pramyslu ve
stadiu transformace a tlumodil pozvani na zasedani EAAA v Praze.
Uskutecnilo se jiz v roce 1991. Témér vzapéti doslo k zalozeni ARA
(Asociace reklamnich agentur) a o néco pozdéji také k APRA (Asocia-
ce PR agentur). Asocia¢ni kodex ARA jsme s Jifim MikeSem a dal$imi
»otci zakladateli“ opisovali z americkych, britskych a némeckych ko-
dexti a upravovali je na miru nové se klubajicimu trhu. ,,PR asocia¢ni“
nalezla okamzitou odezvu a ochotu ke zformovani tripartity zadavate-
14, agentur a médii. V roce 1991 jsem byl vyslan do USA jako obchod-
ni ata$é ceskoslovenské velvyslanectvi. Obchodni sekce velvyslanectvi
sidlila v New Yorku a jejim hlavnim ukolem v t¢ dobé byla komunikace
vSech obchodné-politickych informaci tykajicich se investi¢nich pri-
lezitosti nebo navazovani obchodnich vztahti, odstranovani prekdzek
obchodu, jako byla vysoka cla, a ziskavani preferenci, jako napriklad
dolozky nejvyssich vyhod. V ramci CNN ekonomického fora ve Wa-
shingtonu se predstavila prvni databaze ceskoslovenského primyslu
a obchodu jako zaklad pro navazovani $irsich obchodnich kontakta.
»PR obchodné-politicka“ mé provazela az do roku 1993, kdy jsem do-
stal nabidku vést reklamni agenturu Lintas (pozdéji Ammirati Puris
Lintas), ktera brzy vytvorila a spravovala portfolio 25 nadnarodnich
i domacich klientt, mezi nimiz figurovaly Unilever, Nestlé, Johnson
and Johnson, Honda, Siemens nebo CSA.

Osmndct znacek téchto klientd se stalo jednickou ve svém segmen-
tu. Rané obdobi bylo velkou mérou adaptaci zahrani¢nich materidla
a kampani. PR jsme si zajiStovali sami. VétSinou $lo o ,,PR produkti
¢i sluzeb® Jednou z nejvyraznéjsich kampani, kde bylo treba projevit
vSestrannou adapta¢ni tvorivost, byla kampan na pétidverovou Honda
Civic. Kampan se nesla v duchu ,,Adams family®, postav amerického
TV seridlu, svéraznych ducht s velmi osobitym humorem. Adamsova
rodina byl do té doby u nds pojem nezndamy. Abychom mohli rozvinout
kampan se stézejnim sloganem ,,Nekupujte to!“, bylo tfeba seznamit
vefejnost s tim, co to Adams family je. Znamenalo to po dohodé s tele-
vizi serial dovézt a zaradit do programu. Diky praci Michala Srba, fe-
ditele medialniho oddélenim agentury, se to podaftilo. Tviir¢i oddéleni
kampan velmi zdarile adaptovalo a produkéni oddéleni zorganizovalo
PR konferenci jako divadelni udélost. Tiskovou konferenci, ktera méla
novy model prezentovat, uvadéla scéna perfektné namaskovanych
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zivych herctt Adams family, ktefi na konferenci rozehrali etudu na
téma ,,Honda Civic*. Kampan s tajenkou a sloganem ,,Nekupujte to!“
se stala prikladem tvofivé, glokaliza¢ni kampané. Pojem ,,Glokalizace®,
vzesel z réeni ,,mysli globalné, jednej lokalné® a ne vzdy slavil aspéch.
V pripadé Hondy se ,,PR glokaliza¢ni“ projevily z té lepsi stranky.

V roce 1996 se v Lintasu odehral ptibéh, ktery byl pro mne velmi
poucny. Vrcholny management agentury i holdingu Interpublic na-
byl dojmu, Ze Lintas neni celosvétové navenek dost atraktivni. Lintas
vznikl kdysi ddavno jako in-house agentura uvniti Unileveru, jedné
z nejvétsich firem na svété (LINTAS znamenal zkratku Lever INTer-
national Advertising Services). Postupné se stal na Unileveru zcela
nezavislou agenturou s celou fadou vyznamnych klientt. Z Unileveru
si Lintas odnesl konzervativni, solidni image velké korporace, kterd je
konzistentni, nema rada nenadalé, impulzivni zmény a sleduje dlouho-
dobé strategie. Pfi rozliSovani agentur na ,,account driven®, tedy agen-
turu oddanou dlouhodobym strategickym zaméram klienta a kazdo-
dennimu servisu, a ,creative driven“ neboli agenturu tvircich vybojt
a tvtrcich festivalovych ocenéni, pak Lintas pattil do té prvni skupiny.
Bylo rozhodnuto predélat Lintas na agenturu s tviréim leskem. Hol-
ding IPG koupil malou agenturu Ammirati Puris s povésti tvircich
napadti. Ammirati a Puris byla jména majitelt agentury. Pana Purise
postavili do ¢ela komunika¢niho kolosu, ktery pfejmenovali na Ammi-
rati Puris Lintas. Nasledovala silnd prohlaseni o proméné nudného pa-
trona v kreativni dilnu, ktera srsi velkymi myslenkami a napady. Nad-
narodni agenturni sit byla zavalena promo literaturou s citity Martina
Purise a Ralpha Ammiratiho a ukdzkami jejich minulé tvir¢i ¢innosti.
Povysenecky nadhled nad minulou (mimochodem velmi uspésnou)
¢innosti Lintasu a silna prohlaseni o dramatické tviiréi proméné se ne-
libila ani klientim (pfedevsim Unileveru) a ani mnoha zaméstnancim
agenturni sité. Diskvalifikace minulé prace jim prisla nefér. Umélecka
erupce se nedostavila a nové pojmenovana agentura Ammirati Puris
Lintas postupné prisla o par vyznamnych klientt, mezi nimiz figuroval
napriklad Compaq. Nékteré ,tradi¢ni znacky Lintasu predal Unile-
ver agenturam McCann, Ogilvy a JWT. Misto dosazeni vysnéné tviirci
zony zistala agentura tréet ,in the middle of nowhere®, uprostied nice-
ho, kdyz predtim opustila jistou pozici klientsky orientovaného a stra-
tegicky zdatného komunikaéniho partnera. Slo to s ni z kopce a za tfi
roky (dva roky po mém odchodu) zmizelo jméno agentury z trhu, kdyz
v ramci holdingu tiSe fuzovala s agenturou Lowe. Akcie samotného
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holdingu IPG postupné klesly na aroven ,,junk bonds“. Smutny priklad
»PR sebestfednych®, bez pokory a schopnosti vnimat realnou situaci.

V roce 1997, v dobé mobilizace pomoci oblastem a lidem postizenym
povodnémi, jsme jako agentura podnikli akci na mobilizaci finan¢nich
prostfedkii pomoci. Vytvorili jsme koncept ,,Prosime, pomozte jesté! .
Nasi vytvarnici a produkce vytvorili televizni a rozhlasovy spot, herec
Petr Kostka jej zdarma namluvil, vSechna verejnopravni média poskyt-
la vysilaci ¢asy bezplatné. Na et u CNB doporuceny vlddou ptistalo
v blizké budoucnosti 17 milionti korun. Byly to PR z neuzite¢néjsich
a nejpotrebnéjsich ,PR humanitarni®.

V pribéhu roku 1998 jsem se jako autor zucastnil soutéze o libreto
a scénar Ceského pavilonu na Expo 2000 v Hannoveru a soutéz jsem
vyhral. Mij scénatr mél byt podkladem pro naslednou soutéz o vitéz-
ny navrh na architektonické fe§eni pavilonu. Scénar koncipoval obsah
pavilonu do kruhového, kopulovitého prostoru. Scénograf prof. Honza
Dusek v ptiloze scénéfe dokonce pavilon namaloval. Ufednik, ktery ar-
chitektonickou soutéz organizoval, skicu pavilonu od scénare utrhnul.
Komise vybrala jako vitézny navrh obdélnikovou krychli, ve které ne-
$lo koncepci danou scénafem realizovat. Vitézny architektonicky navrh
scénar vibec nerespektoval a s obsahem pavilonu si nerozumél. Vznikl
problém, zdali pouzit vitézny scénaf nebo vitézny navrh reseni pavi-
lonu. Vyhralo vitézné feseni pavilonu a obsah pavilonu se na posledni
chvili zacal vymygslet znovu. Jel jsem se na ten vysledek do Hannoveru
podivat. Pres fadu zachrannych chaotickych akci a nékolik vymeén ge-
neralnich komisaft nasi ucasti byl kone¢ny vysledek tristni. Stamilio-
ny investic na prezentaci Ceské republiky byly diletantsky promarnéné.
Celou nekoncep¢ni, improvizovanou komunikaci bylo mozné nazvat
jako ,,PR promarnénymi“.

Koncem roku 1998 jsem opustil agenturu APL a zalozil vlastni firmu
Createam. Jednou z prvnich velkych zakazek Createamu bylo vytvoreni
stalé expozice pro Ceskou narodni banku. Z péivodniho zdméru CNB
vytvorit kabinet minci a platidel jsme rozvinuli myslenku prezentace
penéz na pozadi rozvoje lidské civilizace. Stala expozice ,,Lidé a penize“
se povedla. Navstévnicka kapacita rezervaci je obsazena témér s roc-
nim predstihem jiz po dobu deseti let od okamziku, kdy byla otevfena.
Expozice ma vyrazné edukaéni a reprezenta¢ni povahu. CNB, kterd ze
zakona nesmi délat reklamu a self promotion, ziskala prestizni nastroj
PR, ktery utvari vztah k $iroké verejnosti, zejména k mladé generaci,
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$kolam a partnerskym centralnim bankam ve svété. ,,PR institucio-
nalni“ jsou i po dvanacti letech od otevieni stalé expozice vyznamnym
spolutviircem pozitivni image CNB.

V roce 2005 jsem jako pedagog na katedfe marketingovych komuni-
kacia PR na FSV UK navazal spolupraci s Univerzitou v Missouri, ktera
patii ke $pickovym akademickym zafizenim pro vyuku marketingo-
vych komunikaci a PR. Prvni spole¢ny projekt ,,Znacka CR“ a ,,Znacka
USA® polozil zaklady dlouhodobé spoluprace a stal se prikladem ,,PR
akademickych®. Osobné byl pro mne zajimavy také tim, ze jako ve-
douci obou studentskych tymu (¢eského i amerického) jsme se sesli dva
byvali kolegové z nadnarodni agenturni sité. Tim americkym kolegou
byl zkuseny praktik a zdatny pedagog Sandy Kornberg.

V nedavné dobé jsem se stal spoluautorem procesu, na jehoz konci
jsou ,PR regionalni“
¢alo zabyvat myslenkou obnoveni Muzea hodin. Déivodem bylo prani
vzkiisit mistni hodinafskou tradici a ziskat pro mésto jedine¢ny pro-
jekt, ktery pritahne turisty a navstévniky. Postupné jsme spolecné dosli
k rozhodnuti realizovat podstatné $ir$i a atraktivnéjsi projekt a rozvi-
nout jej do rozmérnégjsiho tématu méfeni ¢asu. Cas je tématem, které
se naléza na prise¢iku mnoha védnich disciplin, spole¢enskych pro-
mén a kultur. Vzdy bylo a nepfestava byt aktudlni a otevienou vyzvou
pro fyziky, matematiky, filozofy, astronomy i kosmology naseho svéta.
Ovliviuje technologicky rozvoj, védu a techniku, kulturni hodnoty,
socialni a politické promény i kosmicky svétonazor. Zejména z pohle-
du muzeopedagogiky jde o pristup nesporné atraktivnéjsi a vyhovujici
zejména $kolnim osnovam. Nakonec jsme v tizké spolupraci s méstem
Sternberk a Olomouckym krajem a s pfispénim mezinédrodniho ¢esko-
-polského projektu ,,Cestovani casem® i Opolského vojvodstvi realizo-
vali ,Expozici ¢asu“ s podtitulem ,,Od Velkého tfesku k atomovym ho-
dinam® Expozice se stala okamzitou a vyhleddvanou atrakci nejenom
svou poutavosti, ale také diky vynikajici praci radnice v oblasti pub-
lic relations. Kvalita ,,regionalnich“ PR sla postupné daleko za ramec
regionu. Mésto ziskalo dalsi ojedinélou atrakci a fenomén, na kterém
mize svoje PR nadile rozvijet.

Kazdé moje setkani s PR mélo ponékud jinou tvar, a mozna proto
mé nepfrestaly bavit. PR v né¢em pripominaji frivolni orientalni tanec-
nici odénou do spousty zavoji. Ten, kdo spécha a neni trpélivy, nikdy
nepozna jeji skutecnou tvar.

. Mésto Sternberk se pred vice nez deseti lety za-
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Je zde jesté druha moznost a tou je tuto tvar trpélivé dotvaret. Bez
make-upu a kamuflaze, pravdivé, co nejvérnéji, pokud mozno s ohle-
dem na v$eobecny prospéch.

A o to vSem poctivym ,,PRmantim® snad jde. Alespon v to doufam.

Ladislav Kopecky
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Public relations jsou oborem nesc¢etné mnoha tvari. Jsou oborem kri-
tizovanym, zatracovanym, kontroverznim, potfebnym a stale rostou-
cim. Jsou oborem, ktery se obc¢as maskuje pod riiznymi nalepkami jako
corporate communications, communications management, media rela-
tions nebo external relations. Jeden z otcti zakladateld public relations
Edwards Bernays nedlouho pfed svou smrti skepticky poznamenal:
»Fraze public relations je dnes vefejnou doménou a kdokoliv ji mtize
pouzit pro cokoliv. Slova maji dnes stabilitu a vytrvalost mydlovych
bublin.“ (Black, 1989) Rozmanitost vyrazi vedla také k nejrtiznéjsim
definicim, které se podstaté PR ¢innosti vzdalovaly. V roce 1988 Public
Relations Society of America (PRSA) zfidila komisi, kterd méla zma-
tecni situaci vyresit. Komise dosla k zavéru, Ze nazev public relations
vystihuje korektné podstatu ¢innosti, v jejimz ramci se pak mohou roz-
vijet rtiznd specifika.

Jiz samotna snaha dojit k pfesné definici oboru mtize vyvolat pocit
marnosti. To, co se zdd na prvni pohled evidentni a zfejmé, vzapéti
navodi rozpaky. Uz v roce 1976 shromazdil Rex Harlow nepreberné
mnozstvi definici public relations. Nékteré jsou tak obecné, Ze zahrnuji
témeért cokoliv. Ty specifické, proskripéni, na druhé strané spektra zase
nevystihuji rozpéti a komplexnost PR ambici a praktik. Na tom ,v3e-
obecném" konci spektra jsou PR chapany jako hybridni subjekt, ktery
¢erpa ve své teoretické i praktické ¢asti z raznych oblasti, jako jsou mé-
dia, komunikace, psychologie ¢i fizeni. Mnohdy jsou vnimany jako dité
geneticky upravené zurnalistiky ¢i mensi, ambiciézni prislusnik velké
marketingové rodinky.




V ramci identifikace celkového poctu 472 PR definici ve svém ¢lan-
ku v Public Relations Review (1976) nazvaném ,,Building a Public Rela-
tions definition” pridal Rex Harlow jednu definici vlastni:

»PR jsou ridici ¢innosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vza-
jemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci
a jejimi vefejnostmi (publics — rozuméj rliznymi cilovymi skupinami).
Zahrnuje fizeni problému a zalezitosti, pomaha managementu v in-
formovanosti a responzivité vici vefejnému minéni. Definuje a zdt-
raznuje povinnost slouzit vefejnému zajmu, drzet krok s probihajicimi
zménami a efektivné téchto zmén vyuzivat. Slouzi jako signalni systém,
jenz pomahad anticipovat trendy. Pouzivd prizkum a vérohodné, etické
komunikac¢ni techniky jako své zakladni nastroje.”

Definice nepatfi k tém nejstru¢néjsim, ale Harlow se v ni priblizil
tomu, co PR jsou, ¢emu slouzi a co dovedou. Definice potvrdila klicovy
davod celé PR existence, kterym je sluzba zajmu verejnosti. Neopome-
nula ani eticky rozmér, s nimz PR po celou dobu své existence ne vzdy
uspésné bojuji.

Pravdépodobné nejstru¢néjsi a velmi primocarou definici nabidli
Gruning a Hunt v roce 1984:

»PR predstavuji fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi vefej-
nostmi.“ Obsahuje v sobé tfi kli¢ové momenty. Rika, ze PR jsou kor-
poratni ¢innosti, zahrnuji komunikace a vyzaduji specificnost tim, ze
hovofi o verejnostech (publics — raznych cilovych skupinach), a nikoliv
o vSeobecné verejnosti. Vyvoj poslednich let potvrzuje, Ze PR prestavaji
byt prevazné korporatni zalezitosti, ale stale vétsi mérou mohou byt
diky socialnim médiim provadéné individualné a prakticky kymkoliv.

Véda nebo umeéni?
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Ur¢itou vysadni pozici mezi definicemi ma ta, na které se dohodla kon-
vence World Assembly of Public Relations v roce 1978 v Mexiku. Podtr-
huje spiSe multidisciplinarni charakter PR vychovy a praxe.

»Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analy-
zuje trendy, predvida jejich nasledky, radi vedoucim predstavitelim or-
ganizaci a realizuje programy, které slouzi jak zajmim organizace, tak
z4jmum verejnosti.

Tato definice World Assembly of Public Relations byla schvalena na-
rodnimi organizacemi 34 zucastnénych zemi a je to zfejmé nejvyznam-
néj$i mezinarodni konsenzus, k némuz se v tomto oboru doslo.

PUBLIC RELATIONS
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Reference k obéma sféram - uméni a spolecenskym védam, podtr-
huje rozdil mezi chdpanim PR jako rigorézni, kvantitativné a védecky
zalozené discipliny, ktera vyuziva nejrtiznéj$i komunikacni nastroje
a modely pro analyzu a feSeni komunikac¢nich situaci na jedné strané
a zalibu ve volnéjsim, rozevlatém, tviiréim pristupu na strané druhé.
Tato definice podtrhava dalsi klicovy rys PR a tim je presvédceni, Ze
uspésny vysledek této ¢innosti slouzi jak zdjmim organizace, tak ve-
fejnosti bez jakékoliv vzajemné antipatie.

Dulezitéjsi nez tvahy o tom, zdali jsou PR ,uménim® ¢i ,védou",
je skutecnost, Ze se v tomto prohlaseni a definici poprvé tak vyrazné
objevuje element pruzkumu a zodpovédného pristupu, které jsou jak
zajmem verejnosti, tak organizace. Dalsim dilezitym elementem je
predikce, kterou umoznuje skenovani prostredi vné organizace, vy-
hodnocovani a feseni moznych diisledka vzniklych situaci

»Issue management® neboli fizeni takto vzniklych zalezitosti je ne-
zbytnou soucasti jakychkoliv uvah tykajicich se planovani korporat-
nich strategii. Samotny pojem ,issue“ definovala Conference Board of
America jako ,podminky interniho ¢i externiho tlaku, ktery ma pri
trvalej$im pusobeni vyznamny vliv na fungovani organizace nebo jeji
budouci zajmy*.

Riazné thly pohledu a zaroven spole¢né rysy PR naznacuji definice
z tak geograficky i socidlné vzdalenych destinaci, jako je Dansko a Jizni
Afrika:

»Public relations je systematicka, fidici ¢innost, jejiz prostfednictvim
soukromé i verejné organizace zakladaji a utvareji porozuméni, sym-
patie a podporu téch okruhi verejnosti, se kterymi jsou nebo chtéji byt
ve styku.”

(Dansk Public Relations Klub of Denmark)

»Public relations je fizeni prostfednictvim komunikace, vnimani a roz-
voje strategickych vztahti mezi organizaci a jeji vefejnosti.”
(Public Relations Institute of Southern Africa)

Ve vyctu nelze opomenout definice pochazejici ze dvou zemi s nejveét-
$imi ¢lenskymi zakladnami profesiondlii PR, kterymi jsou USA a Velka
Britanie.

V roce 1987 prisel britsky Institute of Public Relations (IPR) s defi-
nici: ,,PR praxe predstavuje planovitou, soustavnou ¢innost smétujici

Co jsou a nejsou public relations?
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k zaloZeni a udrzovani vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji-
<«

mi vefejnostmi [cilovymi skupinami - pozn. autora]

Kli¢ova slova ,,planovita“, ,soustavna“
podtrhuji skute¢nost, Ze vytvorené vztahy nevznikaji automaticky a vy-
zaduji setrvalé usili. Napovida, Ze PR existuji v ¢asové linii a nejsou sérii
udalosti, které mezi sebou nemaji zadny vztah. Cilem neni popularita
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, »vZdjemné porozumeéni

¢i souhlas, ale goodwill a pochopeni. Pozdéji uz pod zménénym jmé-
nem Chartred Institute of Public Relations (CIPR) vznikl k této definici
asocia¢ni dodatek: ,,PR jsou disciplinou, ktera se zabyva reputaci or-
ganizace (produktii, sluzeb nebo jednotlivcii) s cilem ziskat pochopeni
a podporu.”

Reputace a image je tady vnimana jako vysledek toho, co délate, co
fikate, a toho, co o vas fikaji ostatni.

Viibec nejvétsi a nejvlivnéjsi reprezentacni PR seskupeni na svéteé —
Public Relations Society of America — nabidnula vysvétleni PR praktik
nasledujicim zptisobem:

» PR pomahaji organizaci a jejim verejnostem ke vzdjemnému prizpu-
sobeni a adaptaci.
» PR predstavuji organiza¢ni usili zamérené na spolupraci se skupi-

nami lidi.

» PR pomadhaji organizovat efektivni interakci a komunikaci s kli¢o-
vymi verejnostmi.

Jednozna¢né zde vy¢niva odvolavka na interakce mezi odesilatelem
a prijemcem sdéleni, spolupraci, a zejména na vzajemné prizpuso-
beni a adaptaci obou subjektii. Jinymi slovy jde o dialog, komunikaci
s nékym, a nikoliv komunikaci zaméfenou jednostranné na nékoho.
Na tomto misté povazuji za nutné zastavit se u zvlastnitho pojmu
»publics“ neboli ,,vefejnosti®, ktery jsem uz nékolikrat zminil. Uz pio-
nyfi PR, jako byli Bernays, Lippman ¢i Lee, prisli ve t¥icatych letech na
to, Ze néco jako jedna ,verejnost neexistuje. Misto ni se potkavame
s riznymi skupinami lidi, uc¢astniky procesu (stakeholders) — spotte-
biteli, dodavateli, zaméstnanci, zastupci mistni spravy, politiky, ak-
cionafi, dobrovolniky atd. Kazda z téchto skupin neboli ,verejnosti
¢i cilovych skupin ma jiné informacni potfeby a rtizné pozadavky vici
organizacim ¢i odesilateliim sdéleni. Uspéch PR spoc¢iva také v pocho-
peni téchto rozdilt a uméni je komunikacné preklenout a prekonat.
Jak je vidét z vyse uvedenych definici formulovanych prevazné aso-
ciacemi PR v riiznych zemich, mize mit pres spole¢ného jmenovate-
le sva specifika. I v relativné spfiznéném anglosaském pojeti, jako je
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