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Slovo uvodem

Predkladana publikace si klade za cil piedstavit zainteresovanému ctenafi obor public rela-
tions, ktery se mimofadné vyznamné uplatiiuje rovnéz v Ceské republice. Poéinaje ekono-
mikou, pfes statni a vefejnou spravu az po prostor politickych stran, neziskovych organi-
zaci a obCanskych hnuti a iniciativ se vSe opira viceméné¢ o komunikaci. Jejim poslanim je
pochopeni, porozumeéni, snaha ziskat vzajemnou divéru a vzajemné respektujici jednani
a chovani mezi organizacemi a vetejnosti.

Druhé vydani knihy monitoruje situaci, kterd nastala v aplikacich public relations po
roce 2008, kdy zasahla svét financni a hospodarska krize. Do druhého vydani autor doplnil
mj. zmény ve formach a prostfedcich public relations, které se méni od obdobi zpracovani
textu prvni publikace. To se tyka zejména forem socialni odpovédnosti podnikti, word of
mouth, public relations online, eventil, veletrhli a vystav, corporate publishing, ale také
press (media) relations a v neposledni fadé€ ui¢innosti PR. Public relations uskuteciuji své
cile prostiednictvim riznych strategii, prostfedkil, forem a metod. Uvedena témata tvoii
zakladni linii této knihy — v€etn€ mnoha ptikladti vychazejicich z praxe organizaci, které
PR ve svych komunikacich uplatiuji.

Teoretické kruhy povazuji public relations za intenzivni a expandujici socidlné¢komuni-
kacni disciplinu. Proto se v tomto oboru rovnéz vyviji pojeti a nazvoslovi PR. K objasnéni
hlavnich termint pfispiva slovnik vybranych odbornych pojmt v zavéru publikace, ktery
byl v novém vydani o polovinu hesel roz§ifen.
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14 M Public relations

Co vSe zahrnuje pojem veiejné minéni? M Image jako obraz organizace ¢i
jednotlivce ve vefejnosti. B Definice public relations: tisic a jedna pravda. B
Public relations v soudobé spolecnosti — jsou spolecensko-politickym nastrojem
ke korekci trvalého napéti? B Jak pisobi public relations: od hledani moZnos-
ti pro komunikaci azZ po ziskani diivéry verejnosti. B Public relations krok za
krokem — komunikaéni proces.

1.1 Uvod

Public relations (PR neboli zjednodusené vztahy s vefejnosti) jsou zejména v dnes$ni dobé
trvale aktudlnim tématem. Vyvoj spolecnosti v zapadni civilizaci a také ve sttedoevropskych
pomerech piinasi zmény, pii nichz vefejnost hraje klicovou roli, nebot’ stale vice zalezi na
tom, jak dalece je ochotna pfijimat aktudlni myslenky, trzni produkty a spole¢enské trendy.
Civilizace tfetiho tisicileti se zac¢ina vyvijet do zcela novych poloh, v nichZ rozhoduji postoje
vefejnosti a jeji minéni. Své predstavy o budoucnosti musi spolecenské, politické a hospo-
darské elity prosazovat daleko intenzivnéji — pfikazovat vefejnosti a manipulovat s ni jiz neni
tak snadné. Je nutné ziskavat jeji souhlas, dosdhnout pfiznivého pfijeti ideji a produktd, tedy
v mnoha aspektech sblizovat postoje lidi. To si vSak vyzaduje optimalni oboustrannou komuni-
kaci mezi organizacemi a vefejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaret k ni dobré vztahy. To také
tvori podstatu a smysl public relations — komunikaéni ¢innosti utvaiejici vztahy s vefejnosti.

1.2 Vetejné minéni, image a corporate identity —
vychodiska public relations

Verejné minéni, image a corporate identity tvofi tfi vychodiska, od nichz se odviji podstata
public relations. S témito fenomény se setkdva dnes celkem bézn¢ nejen odborna, ale stale
vice také Siroka vefejnost. Bez znalosti podstaty téchto tii fenomént by nebylo mozné
proniknout do hloubky problematiky public relations.

1.2.1 Verfejné minéni

Termin ,,vefejné minéni“ zna lidstvo dosti dlouho, i kdyZ jeho doslovné autorstvi se pfi-
znava filozofovi J. J. Rousseauovi (1772—1778), ktery jako prvni uzil spojeni, pro néz dnes
pouzivame anglicky termin opinion public. Avsak jiz sttedovek a nepochybné také staroveék
znaly prakticky obsah dnesniho pojmu ,,vefejné minéni“ ddvno pfed vznikem medidlni
vetejnosti, s niZ se tento pojem v soucasnosti spojuje. Napiiklad jiz Marcus Tullius Cicero
(10643 pt. n. 1.) hovoii o communis opinio, a dokonce prastaré ¢inské pismo ma znaky
jak pro slovo ,,vefejny®, tak pro slovo ,,minéni“. Pocatky verejného minéni, tedy zarodek
dnesnich public relations, sahaji do doby daleko pfedtim, nez je Ivy Lee jako prvni uvedl
do praktického Zivota.!

' K Ivymu Leeovi viz vice v kapitole 15 této knihy.
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Pfesto verejné minéni postrada az dosud zédvaznou definici. Brauer uvadi, ze jen ,,Har-
wood L. Childs cituje na padesat takovych pokusii“.? Teorie vefejného minéni se zabyva
predevsim charakteristikami jeho poslani, struktury, fungovani ¢i zkoumani ve vetejnosti,
nechybéji mnohé diskutované modely, teorie a ndzory o verejném minéni, naptiklad ze
,,vefejné minéni se nesklada jen z hlasu lidu, ale ze rovnéz vznika z politické komunikace
elit, zprosttedkované z komunikujicich médii a z hovoru lidi o vefejnych zélezitostech*.?
Zavazné jsou vysledky vyzkumt, které potvrzuji, ze lidé ve skupiné reaguji a vyjadiuji se
Casto zcela jinak, nez by zamysleli jako jedinci, nebo Ze se lidé pfipojuji k vétSinovému
usudku, i kdyZ na vlastni o¢i vidi, Ze je takovy usudek Spatny, protoze ptedpokladaji, ze by
jinak ztstali se svym minénim zcela osamoceni. Nebo zjisténi ve vztahu k médiim, ktera
fikaji, ze 1idé, ktefi profesiondlné rediguji, vysilaji nebo tisknou zpravy ve sdélovacich
prostiedcich, zaznamendvaji svét v jeho vyjimkach, ,,ale chovani lidi se orientuje spiSe na
ocekavani toho, co potvrzuji pravidla. To vede k jakési vlastni chudobé t¢innosti (nechce-
me-li fici pfimo neac¢innosti) zpravodajstvi ve vztahu k chovani vetejnosti.*

Nékteré hlavni rysy a vitahy vei‘ejného minéni®

B Vefejné minéni odrazi soucasné ndzory, postoje i nalady verejnosti.

B Vefejné minéni nelze povazovat za pfesné rozumové poznani.

B Vefejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.

B Vefejné minéni je dano spolecenstvim zajmi, znalosti a tradic.

B Vefejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétim (jevim, ndzorim, osobnostem
¢i udalostem).

B Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpisoby: projevy politikli, manipulaci demagog,
kazdodennim plisobenim tzv. nazorovych vidct (opinion leaders) a zejména masmédii.

Souvislost vefejného minéni s public relations je zasadni. PR usiluji o pfizen vefejného
minéni, pfi€emz vyuzivaji vS§ech moznych informaci o jeho piisobeni ve skupinach ve-
fejnosti. K tomu, aby PR ve vefejnosti uspély, se subjekty snazi vytvaiet o sobé pozitivni
obraz, piedstavu ¢ili image.

1.2.2 Image

Pojem ,,image* pouzili poprvé v roce 1955 americti badatelé B. Gardener a S. Levy k popisu
fenoménu spotfebniho chovani. Dnes je ,,image” jednim z ustfednich pojmt psychologie
public relations a propagace. Podle ptevazujiciho nazoru ,,spojuje vsechny predstavy jedin-
ce nebo skupiny vefejnosti o uréitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo
objekty, naptiklad osoby (osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé
nebo mésta (image zemé, naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napf. méstské a obecni
urady, spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami uréenymi pro vefejnost
(podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image)*. V trendu
let na pfelomu stoleti fada teoretikti public relations zdiiraziovala, Ze pro chapani a vytvareni
dobrych vztahti s vetejnosti hraje vyznamnou roli pfedevsim reputace Cili povést subjektu
a ze image je pojem pfili$ Siroky a podléhajici ¢astéj§im zménam, zatimco reputace pred-

2 Brauer, G.: ECON Handbuch, Offentlichkeitsarbeit. Diisseldorf — Wien — New York — Moskau 1993, s. 17.
Tamtéz, s. 16.
Tamtéz, s. 24.

Kohout, J.: Verejné minéni, image a metody public relations. Management Press, Praha 1999, s. 15.
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stavuje dlouhodobé¢ utvarenou povést o subjektu nebo objektu PR, ktera je dnes pro vztahy
mezi organizaci a verejnosti dilezité;si.

Ptes to vse je ale image velmi slozitou a proménlivou zalezitosti. J. Vysekalova popisuje
celkem deset tezi, které objasiuji slozitost utvafeni a fungovani fenoménu image. Mimo
jiné uvadi:®

B Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav, po-
stoj, zkusenosti jednotlivce ¢i ur€ité skupiny lidi o ur¢itém predmétu minéni.

B Image je vysledkem vymény ndzorti mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskuteciiované
Casto v konfliktni situaci (jednotlivec se nachazi pti rozhodovani pod ur€itym tlakem).

B Image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém. Je vyrazny a plasticky.

B Image prochazi vyvojem a jeho vyvojové stupné lze charakterizovat.

B Image plsobi na ndzory a chovani lidi. Podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Je urci-
tym nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce uréitou koncepci jeho
orientace.

Image predstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu — organizace. PR vSak neni
jedinym Cinitelem, kterym se vytvari image organizace. Tietim vychodiskem pro public
relations je corporate identity.

1.2.3 Corporate identity
V podstaté jde o koncipovani vlastni dlouhodobé;jsi filozofie organizace ¢i subjektu, tj. o for-
pfitom o to, vizi jen koncipovat, ale pfedevsim realizovat — a zaroven podchytit a ovlivnit
vSechny faktory, které image organizace formuji.

Takovou pfedstavu je mozné realizovat promyslenym, u¢innym a jednotnym vystupova-
nim a chovanim organizace na vefejnosti. Corporate identity dokaze pozadavky dlouhodobé
politiky organizace respektovat a nabizi nastroje k jejich feSeni.

Corporate identity = forma identifikace spolecnosti.

1.3 Co jsou public relations?

Z literatury znadme vice nez tisic riiznych definic PR. Jsou nejrozmanitéji pojaté. Jak ale
naznacuje pieklad anglického terminu do ¢estiny, jde o vztahy s vetejnosti. PR jsou v $ir§im
kontextu socidlnékomunikacni aktivitou (podobné¢ jako propagace, zurnalistika, propaganda,
agitace). V Evrop¢ se odborna vetejnost priklani k uzivani anglosaského terminu public re-
lations, v némecky hovorticich zemich zdomacnél a také u nas se diive ¢etnéji uzival pro PR
néazev ,,prace s vefejnosti. Ceska odborna vefejnost piijala anglicky termin jako adekvatni
a v naprosté vét§iné mu dava prednost pied dalsimi synonymy.

Jak tedy public relations definovat? Termin je celosvétove Siroce vyuzivan. Presto vSak
pretrvava fada nejasnosti ve vymezeni pojmu a v jeho uplatiiovani v odborné terminologii.
Touto otdzkou se zabyval vybor pro terminologické otazky americké spole¢nosti public re-

¢ Vysekalova, J.: Analyza image. Mospra, Brno 1994.
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lations (Comittee on Terminology of Public Relations) a vydal k této problematice obsdhlou
zpravu. V podstaté z ni vyplyva, ze ,.cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak
obsirné, Ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné“.” Také némecky Lexikon
der Public Relations uvadi jako definici vice nez jednostrankovy vyklad. Rovnéz P. N¢-
mec zdlrazituje mnohostrannost piistupti v hledani a formovani definice public relations,
coz vede k tomu, ze urcité terminy se musi od sebe odlisit (napf. styk s vetejnosti, vefejné
zaleZitosti a vztahy mezi subjekty).® Jedna ze struénych a relativné vystiznych definic PR
pochazi z amerického Casopisu Public Relations Review: ,Jako PR oznacujeme ty formy
komunikace managementu, které organizaci pomahayji prizpasobit se jejimu okoli, ménit je
nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cilti organizace.*
Pokusme se proto zvolit si urCitou pracovni formu definice public relations:

Public relations jsou socialnékomunikaéni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plsobi
na vnitfni i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. Public relations organizace se také uplat-
fiuji jako nastroj jejiho managementu.

1.4 Vyznam public relations v soudobé spolecnosti

Jaky je vyznam public relations v soudobé spolecnosti? Jaké maji poslani a co od nich
mizeme ocekavat? Na tyto otdzky si chce patrné odpoveédét kazdy, kdo v public relations
pusobi, a pfipadné také ten, kdo hleda pomoc pii feSeni problémi mezi organizacemi a rtiz-
nymi skupinami vetejnosti.

Dnesni vyvoj spolecnosti charakterizuje také mnoho protikladi a dosud nepoznanych
situaci. Vezméme si za piiklad globalizaci. Na jedné stran¢ dokaze piinést hospodarsky
rozvoj tam, kde dosud vladla bida nebo nedostatek. Soucasné v§ak umi na jiném misté
zpusobit ztratu pracovnich pfilezitosti a vytvofit zivnou ptidu pro konflikty, ne-1i pfimo
krize. Slozitost dnesniho vyvoje spociva také v tom, Ze ve spolecnosti v§eobecné nartista
pocet vzajemné si konkurujicich pozadavkti na omezené hmotné a duchovni zdroje i pocet
diametraln¢ odlisnych nazori na feSeni spolecenského rozvoje. Staci si pfipomenout, jak
se tieba intenzifikuji a vyostiuji rozpory mezi ekologickymi hnutimi a vladnimi, statnimi
¢i samospravnymi institucemi atd.

Lesly uvadi, ze ,,stabilita nasi spole¢nosti zavisi stale vice na tom, jak se podaii uvést do
rovnovahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil, které jsou vSechny pod-
minény skupinovymi postoji. Skupinové postoje predstavuji zvlastni spolecenské prostredi
mezilidskych vztaht.* Némec nasledné chape public relations jako spoleensko-politicky
nastroj. Podotyka, Ze mezi celospolecenskymi a partikularnimi zajmy spolecenskych pod-
skupin existuje napéti. Ma trvaly charakter, a vyzaduje proto trvalé korekce, coz predstavuje
nikdy nekon¢ici proces.!°

7 Lesly, P.: Public relations. Victoria Publishing, Praha 1995, s. 18.

Némec, P.: Public relations. Praxe komunikace s verejnosti. Management Press, Praha 1996, s. 20-22.
® Lesly,P:c.d.,s. 18.

10 Némec, P.: c. d., s. 26.
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Proto nastupuji do déni ve spolecnosti PR, aby vytvaiely komunikacni kandly, vysvétlo-
valy situace a problémy, srovnavaly pohledy na véc a koordinovaly spole¢né zajmy.

1.5 Socialnépsychologické roviny realizace public
relations

Socidlnépsychologicky model piisobeni PR
Jak tedy mohou public relations pozitivné ovliviiovat spole¢ensky vyvoj? Predevsim tim,
ze organizace budou slad’ovat své vlastni zajmy se zajmy verejnosti, ze budou vefejnosti
naslouchat a korigovat sviij postup tak, aby nedochazelo ke konfliktim.

Public relations se proto snazi u vefejnosti o:

B postupnou komunikaci;
B pochopeni situace;

B porozumeéni;

W davéru.

Tento proces je ve skuteénosti obvykle slozity a nemusi vést piimocaie k cili. Casto je
potieba jednotlivé kroky revidovat a brat v uvahu nové nastalé skute¢nosti. Idealni postup
predstavuje socialnépsychologicky model piisobeni public relations, uvedeny jako PR py-
ramida (viz obrazek 1.1):

B Prvni stupeii: zde se zprostfedkovavaji informace a zfizuji komunikacni kanaly, aby
se navazal dialog. Vybér informaci mize ovlivnit cely dal$i postup, protoze nebudou-li
zajimavé a pfiméfené konkrétni, hrozi, ze nezaujmou vefejnost, nebo ji dokonce jiz
v poc¢atku od komunikace odradi.

Organizace Verejnost

PFizplsobeni se
1 4. Dlavéra i

Pro potfeby podniku
Pro potfeby vefejnosti

1 3. Porozuméni )

Poznani — nazor
Skute€nosti — souvislosti

T 2. Pochopeni situace 1

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita — Informace — Komunikace

1 1. Hledani moznosti pro komunikaci )

Obr. 1.1 Socialnépsychologicky model piisobeni PR
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B Druhy stupeii: tento krok slouzi k pochopeni situace toho druhého. Nyni musime celit
stietiim, naslouchat protiargumenttim a formulovat precizn¢ vlastni argumenty. Dialog se
nesmi ukoncit, rovnéz tak nesmime stavet radikalni dialogové predpoklady, aby se komu-
nikace kvtli nim nezhroutila. Zapor ,,ne” by se mél pouzit jen v nejkrajnéjsim ptipade.

B Treti stupeii: nyni nastava Cas, aby se nasi partnefi ocitli ve stadiu, kdy jsou schopni zacit
chépat potieby nasi organizace. OvSem i organizace sama se musi nachazet v situaci, kdy
je pripravena chapat starosti a potfeby druhé strany. Vymeéna informaci a stanovisek ma
jak emocialni, tak racionalni charakter a cely postup sméiuje k tspéchu. AvSak musime
pripustit i pro nas neptiznivou okolnost. Mtize se totiz stat, Ze to budeme pravé my, kdo
bude muset zrevidovat vlastni stanoviska. V tom pfipadé jsme v predchozich dvou eta-
pach nedokézali vytvofit u partnert dostatecnou duvéru.

m Ctvrty stupeii: V idealnim piipadé nastala situace, kdy organizace s partnery ve vefej-
nosti dosli k vzajemné shod¢, k vyrovnani svych zajmt. Takovy vysledek v sob€ vSak
skryva jedno nebezpeci — ob¢ strany mezi sebou komunikuji a rozumé;ji si, coz mize vést
k ,,usnuti na vaviinech®. Ma se totiz za to, Ze pfedmét PR je dofeSen. Proces spoluprace
a vztahtl organizace s partnery vSak nikdy nekonc¢i. V moment¢ konsenzu proto nastava
Cas analyzovat poznatky z priibéhu vSech CEtyt etap.

I Priklad

Ve vétSim okresnim mésté pfipravoval méstsky ufad PR akci ke zvySeni bezpeénosti senior(.
Akce byla naplanovana na kvéten, pred letnim obdobim, kdy se radikalné zvySuje pocet pfipadd
vykradenych bytl a kriminalnich ¢ind spachanych na starSich osobach. Vedle medialnich opatfeni
predpokladal méstsky Ufad téz nékolik setkani s ob&any-seniory, kde méli zastupci méstské policie
a dal$i predstavitelé osvétlit zplsob pachani téchto trestnich ¢inli a jejich prevenci. Pavodné pla-
novana setkani s ob&any byla stanovena vzdy na 18. hodinu. Na prvni setkani vSak nepfisla ani
polovina o¢ekavaného poctu osob. Pofadatelé akce zjistili, Ze doba setkani je krajné nevhodna,
protoZe seniofi v tuto dobu sleduji své oblibené televizni serialy. Tato forma komunikace byla proto
prehodnocena. Poradatelé zvolili zcela jiny termin a Cas, ktery byl pro seniory k navstévé setkani
s ob&any daleko vyhodngjsi.

V tomto pripadé subjekt nepfipravil relevantnim zptisobem komunikaci s cilovou skupinou.
Musel proto situaci piehodnotit a vytvofit nové komunikacni moznosti. V cilen¢ ptipravo-
vanych public relations obvykle dochazi k nedorozuménim zejména na stupni pochopeni
a na stupni porozuméni komunikaci.

1.6 Komunikaéni proces a jeho prvky

K bliz§imu pochopeni realizace public relations ndm napomutize také komunikacni proces.
Chapeme jej jako tok logicky navazujicich dil¢ich krokt, které prochézeji od pocatku az
do konce celou PR aktivitou.
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1.6.1 Subjekt PR

Subjektem v komunikacnim procesu PR je organizace (téz firma, spolecnost, instituce,
korporace). Subjekt je iniciatorem komunika¢nich vztahd. Od n€j sméfuje PR komunikace
prostiednictvim prostfedkli a forem, piipadné pies média na cilové skupiny (objekt) PR.

1.6.2 Predmét PR
Predmétem komunikace v public relations je organizace nebo jeji produkty. Rozhodnuti
o tom vychazi ze strategie subjektu.

1.6.3 Cile PR

Stanoveni cilti v komunika¢nim procesu PR je zasadni véci. V organizacich fizenych zpiso-
bem corporate identity vychazi stanoveni cilti PR z firemni filozofie (corporate philosophy),
organizace takto nefizené maji pfinejmensim stanovenou strategii. Z ni se obvykle vychazi
pfiurcovani cild PR. Jako dalsi pfedpoklady pro spravné stanoveni cilii PR je nezbytné znat
analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno
dosahnout, a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realiza¢nich poloh.!!

Cile PR by mély byt:

B realné;
B dobfe definované;
W aktualni.

Obvykle se cile public koncipuji relations do dvou poloh — jako cile strategické a taktickeé.

Strategické cile

Sem patii dlouhodobéjsi zaméry PR, které jsou odvozeny aspoii ze stiednédobého hori-
zontu ¢innosti organizace nebo firmy (tj. na dobu nejméné dvou az tii let). V Ceské praxi
byvé stfednédoby horizont Gasto piili§ vzdalenou budoucnosti. Cim méné transparentni je

budoucnost organizace, o to svizelnéjsi je stanoveni dlouhodobéjsiho cile pro komunikaci
PR. Strategické cile mohou mit napfiklad nasledujici podobu:

B Upevnit loajalitu zdkaznikd vici firmé (vnéjsi PR).

B Pfipravovat zaméstnance na budouci rozsifeni produkce (vnitini PR).

W Rozsifit spolupraci s krajskym zastupitelstvem v misté sidla organizace (vnéjsi PR).
W Zlepsit image organizace v investorskych kruzich (vnéjsi PR).

B Dosahnout zlepSeni kvality produkce firmy (vnitini PR).

Taktické cile

Taktickeé cile pro komunikaci v public relations maji spis$ kratkodobou povahu. V soucasné
Ceské praxi se tyto cile 1épe formuluji, protoze je vyvolava bézna situace nebo jednorocni
planovaci praxe. Strategicky cil PR miize byt rozdélen rovnéz na nékolik dil¢ich taktickych
cilu. Priklady:

W Zvysit pocet Ctenafti firemniho ¢asopisu pro zakazniky (vnéjsi PR).
B Informovat vefejnost obce o zprovoznéni nové Cisticky odpadnich vod (vnéjsi PR).

' Pflaum, P.: Lexikon der Public Relations. Die Wirtschaft, Berlin 1989, s. 380-382.
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B Zajistit informovani pracovnikil spole¢nosti o zménach pracovni doby (vnitini PR).

B Oslavou vyro¢i mésta zdUraznit jeho vyznamny turisticky profil (vnéjsi PR).

B Upevnit pocit sounalezitosti zaméstnancti s organizaci prostfednictvim kulturnich, spor-
tovnich a spolecenskych aktivit (vnitini PR).

I Priklad

Vyznamna ¢eska firma na trhu nealkoholickych napoju uvadi cile public relations ve své firmé, kde
jsou PR soucasti integrovanych marketingovych komunikaci, takto:

a) Strategické cile interni:
B docilit vy$Si kvality vyrobka;
B trvale zlepSovat kvalitu vSech procesu firmy.
b) Strategické cile externi:
B upevnit vztahy s obchodnimi partnery;
B posilitimage firmy jako vyznamného subjektu regionu.
c) Taktické cile interni:
B pfipravit zaméstnance na vyssi pracovni vytiZzeni v obdobi sezony.
d) Taktické cile externi:
B zvysit povédomi spotfebitelll o vyznamu jédu pro lidsky organismus (v souvislosti s na-
bizenou produkci).

1.6.4 Koncepce (plan) PR

Koncepci (pfip. planem) public relations rozumime piesné vymezenou formu, ktera stanovi
na urcity casovy horizont (obvykle jednoho roku nebo na ¢asovy tisek kampang) cile PR,
rozpocet (budget) a jednotlivé prostfedky, média, cilové skupiny a zpisoby vyhodnocovani
komunikace i celého procesu public relations.

1.6.5 Realizator PR

V praxi realizuje public relations organizace k této Cinnosti ur€eny vnitini subjekt (pracov-
nik, utvar s riznym pojmenovanim). V kazdém piipadé jsou PR vnitini a do urcité miry
také diivérnou zalezitosti organizace. Vlastni realizace v organizaci se déje bud’ formou in
house (vnitinimi pracovnimi silami organizace), nebo outsourcing (zadanim praci externe).

I Priklad

Velka moravska firma v oblasti produkce vyrobk( prevazné pro primyslovou spotfebu realizuje
aktivity public relations v organizaci prostfednictvim povéfeného pracovnika. Ten odpovida za PR
na urovni celé firmy a sou¢asné se podili na PR aktivitach, které organizuji dil¢i divize. K realizaci
planovanych aktivit public relations vyuziva také reklamnich agentur a jinych podobné zamére-
nych firem. Tento pracovnik garantuje komplexnost a stalost vystupll z podniku z hlediska image
organizace.
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Rozhodovani o tom, v jakém rozsahu nebo §iii zfidit vlastni PR oddéleni organizace, nalezi
jejimu vedeni. To musi zvazit, jak rozsahlé poslani PR je nutno dovniti i navenek realizovat,
pri¢emz by se mél designovany pracovnik, pfip. pracovnici, podilet na diskusi o zfizeni,
zatazeni, kompetencich a naplni utvaru PR. Pfirozené vyplyva ze zfizeni vlastniho praco-
visté PR v organizaci otazka, které pracovniky a s jakou kvalifikaci zde zaméstnat. Rozsah
¢innosti vlastniho pracovisté PR se pohybuje od tiskového mluvciho a tiskového pracovisté
(aktivity press relations) pies tiskovy utvar, ktery plni i nékteré, zejména interni PR tkoly
(napf. vydavani ¢asopisii pro zaméstnance), az po Utvar public relations, jenz je poveren
komplexni ¢innosti tohoto druhu.

Vstup PR agentur a poradcti do realizace PR v organizaci vyplyne opét z cilti a koncepce
(¢i planu) této Cinnosti. Existuje fada dobrych divodd, pro¢ externi agentury nebo poradce
v komunika¢nim procesu PR vyuzit. Prave tak je cela fada diivodi k tomu, aby se tato externi
¢innost nepfehanéla. K vybéru PR agentury doporucuje Lexikon Public Relations polozit si
pro zacatek procesu jeji volby nasledujici otazky:

B Které zakazniky dosud PR agentura zastupovala?

B M4 agentura dostatek profesnich zkusenosti v tkolu, ktery ji hodlame zadat?
B M4 agentura dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky?

W Jaky tym chce agentura postavit k realizaci vasi zakazky?

B Jsou vam tito lidé sympaticti? apod.

I Priklad

Velky ¢esky podnik s obratem pfes puldruhé miliardy korun ma Siroké produktové portfolio. Pro
public relations vyuziva specializovanych agentur a konzultantd PR pfi kampanich jednotlivych
produktd, pfi realizaci podnikovych i produktovych press relations, pfi vydavani ¢asopisu pro za-
kazniky a v dalSich oblastech. Rozpoctové naklady na aktivity public relations jsou vétsi mérou
investovany pfes agentury a konzultanty PR. Interni Utvar public relations pfedevSim fidi a kont-
roluje PR agentury.

Méstsky ufad mensSiho mésta ma pro aktivity public relations uréeného pracovnika, ktery vy-
konava praci tiskového mluvéiho, redaktora internetovych novin radnice, pofada akce méstského
Ufadu a vykonava dalSi obvyklé ¢innosti PR. Sluzeb agentur &i konzultanttd nevyuziva; povaha
Ukoll PR to prosté nevyzaduje.

1.6.6 Prostiedky a formy PR
Pro realizaci komunikac¢niho procesu public relations jsou k dispozici dvé zakladni skupiny
prostiedkd a forem. Jsou to:

W prostfedky a formy individudlniho pisobeni;
B prostfedky a formy piisobeni skupinového.

Mimo tyto dvé skupiny rozliSujeme v této praci jesté samostatné press relations, lobbing,
PR online a corporate publishing. Prostfedky a formy nesou vypoveéd’ a informace smérem
k cilovym osobam a skupindm. Ne vzdy se musi distribuce prostiedkti a forem v PR reali-
zovat prostiednictvim masovych médii.
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1.6.7 Komunikac¢ni kanaly PR
Komunikaéni proces public relations si miize podle potieby vybrat nejrozmanitéjs$i mix
sestaveny z:

B kanalu osobni komunikace;
B kanalu neosobni komunikace.

V prvém piipad¢ komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami navzajem (napf.
osobni navstéva, prezentace podniku). Osobni komunikace je nejstarsi a také nejucinné;si
formou komunikace. Ptirozené ji 1ze pouzit tehdy, nepfedstavuje-li cilova skupina hodnotu
tisicti osob.

Kanaly neosobni komunikace vkladaji mezi subjekt a cilovou skupinou médium, a ne-
umoziuji tak pfimou zpétnou vazbu (napf. ucastnik prezentace firmy méa moznost po vy-
slechnuti referatu polozit otazky a diskutovat s pfedstaviteli pofadajici organizace, Ctenar
firemniho ¢asopisu vsak takovou moznost nema, mize komunikovat se subjektem PR jen
prostiednictvim technického média). Ktera hlavni média jsou pro public relations k dispo-
zici:

B tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace);

B clektronickd média (rozhlas, televize);

B out of home média (napf. velkoplosna venkovni reklama);
W vystavy a veletrhy;

B internet;

W ostatni (CD, DVD, mp3 aj.).

1.6.8 Cilova skupina PR

Z koncepce (planu) vychazi k ptijemci public relations PR komunikace. Konkretizuje pied-
meétné téma, je zpracovana do urcité formy nebo prostiedku a sdéluje se pfimymi nebo
nepfimymi komunika¢nimi kandly. Cilové skupiny v marketingovych komunikacich jsou
jiz obvykle stanoveny segmentaci a positioningem v marketingové strategii. V nepodnika-
telském sektoru je cilova skupina dana zamérenim subjektu (napf. politické strany na volice,
vladni orgény a samospravni organy na obc¢any a instituce, nadace na obcany a subjekty,
odbory na pracujici atp.).

1.6.9 Zpétna vazba — u¢innost PR
Zpétna vazba v komunikaénim procesu PR umoziuje poznat komunika¢ni u¢innost realizace
a provést ptipadnou korekci v budoucnosti.

Kone¢nym efektem public relations je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni pozi-
tivniho vztahu a ddvéry mezi subjektem a vefejnosti. Naplnéni této tilohy zavisi pfirozené
na vice okolnostech — na celkovém image organizace, na kvalit¢ jejiho produktu a cené za
n¢j 1 na dalSich okolnostech. Tyto skute¢nosti by mély byt v souladu s komunikovanymi
PR. Zékladem vyzkumu ucinnosti public relations je vyzkum image organizace, ktery se
musi asponl u vétSich projektd a vyznamnéjsich organizaci provadét pravidelné, v piipadé
kampani pak pied jejich zaatkem a po jejich skonéeni. U¢innosti PR je vénovan samostatny
oddil této prace.






